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PROCESO DE INTERNACIONALIZACIÓN DE MULTILATINAS EN COLOMBIA.
CASO FALABELLA (2006-2016)

RESUMEN

El auge de las multilatinas, ha logrado evolucionar toda el área mercantil de productos y servicios
en la región Latinoamericana, caracterizándose como un fenómeno que ha crecido de forma
trascendental en los últimos años, en términos de capacidad, tamaño y relevancia. En ese sentido,
el presente trabajo de investigación abarca el caso de la empresa multilatina chilena Falabella, en
propósito de identificar y describir cuál ha sido la estrategia de internacionalización que la
multilatina ha utilizado para lograr su inserción al mercado colombiano, en el sector de las tiendas
por departamento, durante el periodo 2006-2016. Lo anterior, en términos de analizar
colectivamente el proceso de internacionalización y las estrategias de mercadeo implementadas por
Falabella, para finalmente lograr dar cuenta del comportamiento que la multilatina ha tenido en la
industria del retail dentro del mercado colombiano.
En consideración, se establece que el caso de Falabella permitirá evidenciar el aumento de flujo de
capitales de origen chileno hacia Colombia presentado durante los últimos 10 años, donde la
dinámica mercantil de ambos países y el aumento de la inversión extranjera directa (IED), permitió
la llegada de importantes competidores de la industria del retail a la economía colombiana. Para
lograr el cumplimiento de los objetivos de esta investigación, el enfoque metodológico se basará
en un análisis de tipo descriptivo, donde el proceso de internacionalización de Falabella permita
dar cuenta del estado de la compañía en el sector del retail, a través del uso de datos cuantitativos
y cualitativos.
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ABSTRACT

The rise of the multilatinas, has managed to evolve all commercial products and services in the
Latin American region, characterizing it as a phenomenon that has grown in recent years, in terms
of capacity, size and relevance of transcendental form. In this sense, the present research work
covers the case of the Chilean multilatin company Falabella, in order to identify and describe what
has been the internationalization strategy that the multilatina been used to achieve their insertion
in the Colombian market, in the sector of department store, during the period 2006-2016. In terms
of collectively analyzing the process of internationalization and marketing strategies implemented
by Falabella, to finally achieve to account for the behavior of the multilatina has been in the retail
industry within the Colombian market.
Consideration, sets the case of Falabella will allow evidence increasing flow of capitals of Chilean
origin to Colombia during the last 10 years, where the commercial dynamics of both countries and
the increase of foreign investment direct (FDI), allowed the arrival of major competitors in the
retail industry in the Colombian economy. To achieve the objectives of this research, the
methodological approach will be based on an analysis of descriptive type, where the process of
internationalization of Falabella allow to give an account of the state of the company in the retail
sector, through the use of quantitative and qualitative data.

Keywords: Internationalization; Multilatinas; Retail; Emerging companies.
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GLOSARIO
Retail: El retail es un término usado para referirse a aquellas actividades involucradas en la venta
de bienes o servicios directamente a los consumidores finales para uso personal, no comercial.
(Londhe, 2006)
Tienda por departamentos: Se refiere a aquellas tiendas que por lo general incluyen venta de
productos textiles, tecnología, juguetes, electrodomésticos, artículos para el hogar, zapatos,
productos de belleza, accesorios, regalos y más. Algunos poseen sus propias líneas de producto.
(Nygaard, 2015)
Internacionalización: Es la búsqueda de nuevos mercados distintos al doméstico sobre el que se
opera. Es un proceso por el medio del cual las empresas desarrollan capacidades para hacer
negocios en diversos países que constituyen mercados distintos a su entorno geográfico natural.
(Ortega & Espinosa, 2015).
Multilatina: Las empresas multilatinas se caracterizan por ser empresas provenientes de América
Latina que empezaron a cruzar sus fronteras e internacionalizar sus negocios, en propósito de lograr
un mayor tamaño, liderazgo y crecimiento productivo de orden interno y externo, para convertirse
así, en altos sistemas comerciales y competitivos (Brujó, 2014).
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1. Introducción
La integración de procesos económicos, sociales y culturales a nivel mundial, producto de
la globalización, ha permitido en las últimas décadas incentivar la participación directa de las
empresas a nivel internacional. Como parte de esta sublevación socioeconómica, empresas
emergentes provenientes de Latinoamérica, denominadas en adelante como multilatinas, se han
destacado comercialmente por su eficiente expansión en diferentes regiones del continente, al
compartir y propagar sus actividades económicas con países vecinos. El presente trabajo de
investigación busca ejemplificar y examinar las anteriores apreciaciones con el caso particular de
la multilatina de origen chileno Falabella, la cual redireccionó la internacionalización de su
mercado a países con economías emergentes como Argentina, Perú, Colombia y Brasil.
No obstante, la pesquisa del presente proyecto tiene como finalidad analizar la ruta de
internacionalización que Falabella implementó para incursionar en el mercado colombiano,
específicamente en el sector de las tiendas por departamento, además de hacer seguimiento al
comportamiento y la dinámica de las prácticas empresariales llevadas a cabo por parte de la
compañía en Colombia durante el periodo 2006-2016. En ese sentido, primero se abordan las
teorías más sobresalientes sobre internacionalización empresarial, en propósito de identificar
cuáles son los aspectos relevantes que debe tener en cuenta una empresa que decide expandir sus
actividades comerciales a países extranjeros. Sucesivamente, se hace una aplicación del Modelo
Uppsala al caso de internacionalización de Falabella en Colombia, a fin de explicar los principios
teórico-prácticos que llevaron a la compañía a incursionar en este mercado.
Finalmente, mediante el desarrollo de objetivos definidos en identificar los procesos de
internacionalización ejecutados por Falabella, la indagación sobre el comportamiento y
participación que ha tenido la compañía en la industria del retail en Colombia durante el periodo
2006-2016 y, el análisis de las estrategias de mercadeo llevadas a cabo por la multilatina para
posicionarse en el mercado colombiano; se lograra dar respuesta a la siguiente pregunta de
investigación ¿Cuál ha sido la estrategia de internacionalización que la multilatina Falabella ha
utilizado para lograr su inserción al mercado colombiano, en el sector de las tiendas por
departamento, durante el periodo 2006-2016?
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2. Planteamiento del problema
Durante los últimos 10 años, se ha evidenciado un auge en el ingreso de importantes
empresas extranjeras a distintos sectores de la economía colombiana, las cuales han entrado a
competir en varios segmentos definidos en cadenas de retail, servicios financieros, tiendas al detal
y franquiciados. El impulso expansionista de estos nuevos mercados ha tenido una participación
considerable proveniente de las empresas multilatinas, las cuales se han caracterizado por proceder
de mercados emergentes, de lo cual han sacado provecho, para suscitar procesos de integración
regional con el objetivo de propagar sus actividades económicas en países vecinos.
Dado el desarrollo emergente en la región latinoamericana, se tiene en consideración que
para el caso colombiano, es a mediados de la década pasada que se fortalece el ingreso de
multilatinas y multinacionales al país, lo que se ha visto reflejado en el aumento de la IED en
Colombia, tal como se pudo observar en el año 2010, dónde está aumentó un 113% y alcanzó un
récord de $14.4 miles de millones de dólares, de acuerdo con UNCTAD (United Nations
Conference on Trade and Development) (Santiso, 2013) posibilitando de tal manera, el arribo de
grandes marcas al mercado colombiano mediante modelos de negocio novedosos y que aún no
estaban masificados.
Además, Colombia recibió calificación de grado de inversión en el año 2011, reconociendo
una década de esfuerzos para estabilizar la economía (Santiso, 2013), lo que generó un ambiente
de confianza inversionista para multilatinas y multinacionales que buscaban invertir capitales en el
país; lo anterior se puede ver reflejado en años posteriores con el aumento de flujos de inversión
directos. Por lo tanto, el ingreso y participación de multilatinas en el país, evidenció un crecimiento
de la inversión extranjera directa (IED) que alcanzó los puntos más altos en el año 2012, donde
Colombia se situó como el principal receptor de IED chilena con 3.149 millones de dólares (Banco
de la República, 2012), siendo el mayor flujo de capital proveniente de Chile, en los últimos 20
años. El siguiente gráfico respalda la anterior información, señalando a los actores chilenos como
agentes importantes de crecimiento en el mercado colombiano.
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Gráfica 1. Inversión extranjera directa chilena en Colombia 2006-2016

Fuente: Banco de la República. Flujos de inversión directa por país de origen (1996-2016)1

2.1. Formulación del problema
¿Cuál ha sido la estrategia de internacionalización que la multilatina Falabella ha utilizado
para lograr su inserción al mercado colombiano, en el sector de las tiendas por departamento,
durante el periodo 2006-2016?

1

Informe de flujo de inversión directa por país de origen (1996-2016), la información completa se encuentra en:
http://www.banrep.gov.co/es/inversion-directa
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3. Objetivo General
Identificar las estrategias de internacionalización implementadas por Falabella, durante el
proceso de inserción en el mercado colombiano, en la industria del retail durante el periodo 20062016.

3.1. Objetivos específicos


Identificar los procesos de internacionalización ejecutados por Falabella para realizar
su inserción en el mercado colombiano.



Examinar el comportamiento y participación que ha tenido Falabella en la industria del
retail en Colombia durante el periodo 2006-2016.



Analizar las estrategias de mercadeo llevadas a cabo por Falabella para posicionarse en
el mercado colombiano.
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4. Marco teórico
En el siguiente apartado, se abordará el marco teórico sobre el cual se desarrollara el
presente trabajo de grado, en este caso, se tomarán en cuenta las teorías que se han desarrollado en
torno a los procesos de internacionalización de empresas, es decir, teorías de la
internacionalización, resaltando los conceptos relevantes de cada teoría con base en los distintos
autores que han desarrollado sus trabajos teóricos frente a los modelos de internacionalización de
empresas, y así, indagar aquella teoría que mayor se asemeje y aplique al caso de estudio del trabajo
en desarrollo, es decir, internacionalización de Falabella en Colombia.

4.1.Teorías de la internacionalización
Las teorías de la internacionalización surgieron en la medida que la demanda comercial del
mundo empresarial, se vio en la necesidad de actuar de forma más persistente y acelerada en
ambientes internacionales. En ese marco de ideas, múltiples teorías han intentado analizar de forma
transversal los procesos, el desarrollo y las experiencias a los que las compañías deben enfrentarse
a la hora de efectuar sus actividades comerciales por fuera de su país de origen y es, bajo este
supuesto, que se respalda el fondo teórico del presente proyecto de investigación. No obstante, el
contraste académico de las teorías descritas a continuación y el aporte científico-crítico de las
mismas permitirán evaluar y exponer cuál es el modelo que mejor se aplica al proceso de
internacionalización llevado a cabo por la multilatina chilena Falabella, además de analizar la
técnica y evolución con la que la compañía realizó su inserción al mercado colombiano.
En primera medida, es de vital importancia reconocer y entender el fenómeno de la
internacionalización, el cual ha sido ampliamente estudiado durante los últimos 50 años debido a
los nuevos entornos de la globalización, en que las empresas requieren desarrollar mejores
capacidades que les permitan competir eficientemente en los mercados (Galán, Galende &
González, 2000). Para lograrlo, puntos de vista tradicionales como el modelo Uppsala, han
atribuido el crecimiento de las empresas a los procesos y etapas graduales que estas deben afrontar
para llegar a tener la estabilidad que necesitan en el camino a la expansión de sus mercados. No
obstante, la compilación de distintas teorías de internacionalización logrará evidenciar en este
documento, cuales son la estrategias, procesos y decisiones que una empresa debe llevar a cabo a
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la hora de iniciar la operación de sus actividades fuera de su mercado doméstico o mercado de
origen. En este marco, las teorías pueden agruparse en tres grandes grupos:


Primer grupo: teorías desarrolladas desde una perspectiva económica;



Segundo grupo: teorías que abordan la internacionalización como una serie de procesos;



Tercer grupo: teorías de redes, las cuales están dirigidas a teorizar los procesos de
internacionalización de pequeñas y medianas organizaciones empresariales.
Debido a las características que posee la multilatina chilena Falabella, objeto de estudio en

este trabajo de investigación, se tomarán en cuenta los dos primeros grupos de teorías: enfoque
económico y enfoque del proceso, procurando explicar en el primero cuales son las razones y las
condiciones económicas y racionales que debe tener una empresa para internacionalizarse y, en el
segundo, cuál es la experiencia y el conocimiento pre y post inserción que debe tener una empresa
sobre un mercado extranjero para comenzar sus operaciones comerciales (Trujillo, Rodríguez,
Guzmán, & Becerra, 2006).

4.2.Teorías de la internacionalización desde una perspectiva económica
El enfoque que plantea este tipo de teoría, tiene como objetivo principal calificar la
internacionalización de una empresa desde el desarrollo económico, con la finalidad de tomar
decisiones a partir de cálculos racionales que le permitan reconocer en qué momento se puede
obtener una ventaja comparativa. Este tipo de circunstancias, han llevado a que el concepto de la
internacionalización retome sus orígenes a partir de las teorías clásicas del comercio internacional,
donde se establece en términos generales que los países tienden a especializarse en aquel bien y/o
servicio que le genere menores costos de producción (Cardozo, Chavarro, & Ramírez, 2007). Lo
anterior supone, que el proceso de la internacionalización funcione con el fin último de que un país
aproveche todas las ventajas económicas posibles dentro de un mercado específico, de acuerdo a
las facilidades con las que pueda desarrollar y ofertar un producto.
En este orden de ideas, se puede afirmar que las empresas deciden expandir sus mercados
con el ideal de disminuir costes bien sea de producción o transacción, para así, hacer un uso más
eficiente de los bienes y servicios que poseen. Esto puede demostrarse con la teoría de la ventaja
absoluta de Adam Smith, donde el fenómeno de la división del trabajo es aplicado al intercambio
14

internacional y/o a los procesos de internacionalización, explicando por qué los países se
especializan en producir y exportar los recursos más abundantes en su territorio e importar aquellos
recursos que son escasos en sus naciones, logrando así, satisfacer o suplir una necesidad escasa
(Torres, 2005). No obstante, centrarse solo en obtener una ventaja competitiva sobre otro mercado
no es suficiente en la actualidad, dado que la globalización ha traído consigo fenómenos como la
rivalidad entre países o el aumento de barreras comerciales, que de una u otra manera obligan a los
mercados a crear una necesidad de interdependencia.
A continuación, se encuentra una breve descripción de las teorías más representativas de la
internacionalización que respaldan el modelo económico, como proceso de elección, para que una
empresa desarrolle el intercambio o circulación de mercancía por fuera de su país de origen.

4.2.1. Teoría de la ventaja monopolística
La teoría de la ventaja monopolística fue propuesta por los economistas Charles
Kindleberger en 1969 y Stephen Hymer en 1976, y como su nombre lo indica consiste en poseer
la ventaja del monopolio en un mercado. De acuerdo a esto, se establece que las empresas deben
reconocer y aprovechar las ventajas de acceder a un nuevo mercado para generar una ventaja
competitiva sobre el mismo (Hymer, 1976). El aprovechamiento de estas oportunidades presentes
en los mercados extranjeros debe ser exclusiva de la empresa, es decir monopolística. Desarrollar
la habilidad de tener la ventaja absoluta sobre un mercado, es considerado un factor fundamental
para que una empresa multinacional tenga éxito en un mercado extranjero, dado que esta situación
promueve la estabilidad y consolidación de una compañía.
La ventaja monopolista identificada por la compañía, se puede ubicar en distintos ámbitos,
ésta puede estar en los factores de producción, la tecnología, en la organización, el estilo de
dirección o comercialización (Trujillo, et al. 2006). Sumado a esto, esta ventaja está sujeta a una
serie de características, las cuales comprenden que, ésta debe ser transferible a través de las
fronteras nacionales y/o contar con una suficiente robustez y durabilidad. (Kindleberger, 1969).
Esta característica es importante, ya que ayuda a identificar los retos que una multinacional debe
soportar en el mercado, el efecto que tendrá la competencia frente a las empresas locales y frente a
otras empresas multinacionales presentes.
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En ese sentido, se establece que el traspaso de fronteras de una ventaja monopolística genera
una oportunidad inigualable para una empresa, de identificar y relacionar iguales o similares
estrategias en otros mercados externos. No obstante, para un acertado funcionamiento los autores
sugieren un seguimiento riguroso, ya que esta ventaja monopolística debe perdurar en el tiempo,
pues el hecho de que la empresa multinacional haya identificado su ventaja, no es garantía de éxito
en una actividad comercial. Lo anterior, permite hacer conjeturas sobre la insuficiente
perdurabilidad monopolística de una empresa, dado que hoy en día gracias a los avances
tecnológicos y la constante innovación sobre un producto se hace más competitivo fijar la
exclusividad de un artículo en el mercado.

4.2.2. Teoría de la internalización
La teoría de la internalización, propuesta por Mark Casson y Peter Buckley, estudia los
procesos internos de transferencia de información en las empresas (Cardozo et al. 2007). Se centra
en explicar por qué están las transacciones de productos intermedios (tangibles, intangibles, knowhow) organizadas por jerarquías en lugar de estar determinadas por las fuerzas del mercado
(Trujillo, et al. 2006). A continuación, se muestran los axiomas de la teoría de la internalización,
propuestos por Buckley:


Primer axioma: Las empresas eligen la localización o ubicación que les ofrezca unos
menores costos (Buckley, 1986, p. 181).



Segundo axioma: El crecimiento de la empresa se da por medio de la internalización de
mercados, llegando a tal punto, donde los beneficios son mayores a los costes (Buckley,
1986, p. 181).
Postulado el primer axioma, la teoría de la internalización advierte que las empresas deben

encontrar ubicaciones que les permitan disminuir sus costes, para así, lograr que los beneficios
crezcan frente a la producción. Sin embargo, la elección de la ubicación por parte de la empresa
está sujeta a una serie de variables externas que deben ser evaluadas por la multinacional, a fin de
obtener una mejora de las oportunidades locales (Galán et al. 2000). Este tipo de variables pueden
estar articuladas con actividades económicas, ubicación de mercados finales, costes de transporte,
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balance de actividades de la empresa, costes de comunicación, competidores, intervención
gubernamental, entre otros (Buckley, 1986).
De igual manera, Buckley señala en el segundo axioma que la compañía debe determinar y
definir cuidadosamente los costos y beneficios de los mercados establecidos, dado que no todos
los sectores ofrecen las mismas condiciones. Lo anterior, se debe a la competencia natural del
comercio que puede impedir el cumplimiento de esta teoría que consiste en reducir costos, a fin de
sobre-poner un mayor crecimiento y beneficio. En ese sentido, se establece que la idea central de
este enfoque es lograr integrar todas las transacciones del mercado que sean consideradas
improductivas y/o costosas en el momento que los beneficios no logran superar los costes de las
actividades comerciales (Buckley, 1986).

4.2.3. Paradigma ecléctico de Dunning
La teoría del Paradigma Ecléctico de Dunning, propuesta por el economista británico John
Dunning en el año 1976, es considerada una de las teorías más relevantes para explicar el fenómeno
de la internacionalización de las empresas (López, 2014). Este paradigma busca identificar y
evaluar los factores que influyen en el crecimiento de los procesos productivos de una compañía
que ha decidido consolidar sus operaciones en el extranjero, enfocándose en las ventajas específicas
que el mercado pueda tener para expandirse de forma positiva a un ambiente internacional
(Dunning, 1998). En el desarrollo de este marco evaluativo, Dunning toma partes de otras teorías
de la internacionalización enmarcadas dentro de la perspectiva económica, e intenta reconciliar
diferentes aspectos de estas teorías dentro del paradigma ecléctico, para así, poder dar una
explicación completa de las actividades transnacionales por las que optan las empresas (Dunning,
1988).
No obstante, el paradigma plantea que las empresas deben tomar las decisiones de
internacionalización de una manera racional, y optar por fijar los atractivos que tienen los mercados
a los cuales desean trasladar su producción, teniendo especial custodia en el análisis de los costos
y las ventajas de producir en el extranjero (Cardozo et al. 2007). Llegados a este punto, Dunning
(1988) establece que una empresa llega a convertirse en una multinacional cuando cumple los
siguientes criterios de decisión:
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Poseer ventajas propias a la hora de participar en mercados externos. Esto se refiere a
los atributos propios de una empresa con los cuales se crea una ventaja frente las demás
presentes en el mercado; esto puede evidenciarse en la capacidad organizativa,
ambientes laborales, trabajo en equipo, know-how, entre otros.



Las ventajas propuestas deben ser más rentables para la empresa al ser explotadas por
sí misma, mediante la expansión internacional de la cadena de valor de la empresa, por
ejemplo, si la empresa tuviese una ventaja frente a otra empresa en términos de knowhow, ésta no tendría la necesidad de alquilarla, venderla o recomendarla a terceros, ya
que esto le es rentable a la empresa, por tal razón debe conservarla como una ventaja,
que se traduce en una disminución de los costos y una mitigación de los riesgos.



Para la empresa es más rentable llevar algunas plantas de producción en el exterior,
teniendo en cuenta las ventajas y atractivos que ofrece el lugar al cual se quiere trasladar
la producción. Para ello, debe tener en cuenta aspectos de dicho lugar para producir,
tales como, costos de producción, costo de mano de obra, costes de transporte, barreras
comerciales, diferencias culturales, entre otras.



Cuando la empresa ha decidido llevar a cabo un proceso de internacionalización, este
debe ser acorde a los lineamientos y estrategias que la empresa ha establecido a largo
plazo.

Los anteriores criterios de decisión, permiten identificar en términos generales cuales son
las recomendaciones que debe seguir una empresa en su camino a la multinacionalidad, donde se
hace necesario realizar estudios y proyecciones específicas de la actividad empresarial que está en
proceso de expansión, dado que la producción, consumo y regulación de un producto pueden variar
de acuerdo a las particularidades de un mercado. En concreto, el Paradigma Ecléctico de Dunning
hace un llamado a las empresas de formar una coalición entre las ventajas de propiedad, las ventajas
de internacionalización y las ventajas de localización que posean, para que puedan obtener una ruta
próspera y confiable en la expansión de sus mercados.
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4.2.4. Teoría de la ventaja competitiva de las naciones
Este modelo de internacionalización se deriva de los conceptos propuestos por Porter, quien
afirma que la prosperidad de un país no se hereda o surge de los dones naturales que posea, de su
mano de obra o del valor de su moneda, puesto que la clave para desarrollar una ventaja competitiva
se encuentra en la capacidad que tenga un país para innovar y mejorar (Porter, 1990). En ese sentido
relacionar aspectos como la mano de obra y los costes de producción, es una forma errónea de
clasificar las ventajas competitivas de un país sobre otro, ya que estos no pueden ser el factor
determinante de una empresa para crecer.
No obstante, la teoría propuesta por Porter deja claro que la innovación por sí sola no es
suficiente, ya que adicionalmente esta debe mantenerse a través de más investigación y desarrollo
(I+D) garantizando así, que la innovación empresarial se trabaje en términos de obtener una mejora
continua (Porter, 1990). La anterior observación, tiene como objetivo recalcar la necesidad que
tiene una empresa de valorar de forma íntegra los aspectos económicos, sociales, tecnológicos y
otros, para perdurar de forma estable y eficiente en los mercados competitivos. Para lograrlo, se
precisa en primera instancia que “las firmas inviertan en investigación en orden de desarrollar
innovaciones en productos y procesos las cuales puedan contribuir a su productividad y otros
resultados económicos” (Benavente, 2005); no obstante los rendimientos obtenidos de este
proceso, son lo que impulsarán de forma positiva o negativa las decisiones de una compañía al
momento de escoger el monto de inversión que van a destinar a la investigación y desarrollo de
un bien o servicio.
Hecha esta salvedad, el concepto de innovación puede ser entendido integralmente como la
necesidad y/o acción que desarrolla una empresa para tener un crecimiento óptimo, en aspectos
básicos como la producción y la productividad (Manual de Oslo, 2005). Lo anterior, se hace con el
fin de mantener una escala positiva en las actividades comerciales de una empresa que, para este
caso, se encuentra en proceso de expansión. Esta situación recrea un espacio para la empresa donde
se hace necesario sumar puntos de inversión en el área de investigación y desarrollo, dado que es
en esta área donde se realizan las actividades de orden especulativo y experimental sobre un bien
o servicio, a fin de aumentar los conocimientos sobre un campo determinado. Para entender mejor
esta dinámica empresarial, se presenta brevemente el caso de dos grandes empresas: Blackberry y
Nokia, quienes en su momento lograron marcar una pauta de innovación en el mercado, lo cual les
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generó una ventaja sobre otros competidores de la misma industria; pero, donde la falta de
constancia en términos de innovación, investigación y desarrollo, hizo que sus características
fueran perdiendo vigencia.
BlackBerry y Nokia, fueron empresas reconocidas por promover el uso de teléfonos
inteligentes, logrando posicionarse como líderes mundiales al incentivar en la sociedad el uso de
nuevas tecnologías. Entre las grandes innovaciones patentadas, los celulares podían conectarse a
internet y hacer uso de redes móviles, sin embargo, nuevos competidores del mercado como IPhone
no tardaron en ofrecer opciones adicionales. Se estima que el error que marcó el declive de estas
empresas, fue no incluir en su estructura el nuevo sistema operativo Android que entraba en
tendencia al mercado de los teléfonos inteligentes. La anterior decisión, dejó efectos devastadores
en ambas compañías, pues su oferta comercial dejó de ser atractiva para los consumidores y, peor
aún, se volvió obsoleta en la ejecución de las nuevas actividades que empezaron a ofrecer otras
marcas emergentes (El Mundo, 2016).
Para concluir este apartado, se puede sintetizar la teoría de las ventajas competitivas propuesta
por Porter con los siguientes cuatro atributos que deben tener las naciones para ser competitivas,
ya que son estos los que conforman el llamado rombo de la ventaja nacional:
Gráfica 2. Rombo de la competitividad de Porter
Condiciones de los
factores

Estrategia, estructura
y rivalidad de las
empresas

Condiciones de la
demanda

Sectores afines y
auxiliares
Fuente: Elaboración propia con base en el Rombo de la competitividad de Porter (p. 174)
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En el primer recuadro se encuentran las condiciones de los factores, en este se comprenden
aspectos básicos de cómo se encuentra la nación frente a elementos como los costes de producción,
mano de obra e infraestructura, entre otros. Estos factores son necesarios para poder competir en
un determinado sector. Seguido a este se encuentran las condiciones de la demanda, la cual busca
ser capaz de conocer la naturaleza de la demanda del producto y/o del servicio, es decir, cómo es
y cómo se comporta la demanda del mercado frente al producto o servicio ofrecido. Luego, se
ubican los sectores afines y auxiliares, haciendo referencia a la presencia o ausencia de proveedores
y afines en la nación que sean internacionalmente competitivos. Finalmente, se encuentra la
estrategia, estructura y rivalidad de las empresas, la cual se refiere a la forma en la cual las empresas
se crean, rigen y compiten en la nación.

4.3.Teorías de la internacionalización desde la perspectiva del proceso
En este grupo, se encuentran aquellas teorías que entienden la internacionalización como
un proceso o una etapa evolutiva y dinámica que puede ser de corto, mediano o largo plazo y que
“afecta gradualmente a las diferentes actividades de la cadena de valor y a la estructura organizativa
de la empresa” (Tabares, 2012, p. 122). Lo anterior, da como resultado el inicio de un proceso de
internacionalización en el que las empresas deberán demostrar, durante un ciclo evolutivo, que
están preparadas para expandir sus actividades comerciales al extranjero. Es por este motivo, que
nacen las teorías enfocadas desde una perspectiva de proceso, a fin de brindar un manual y una
orientación práctica que lleven a una compañía a alcanzar su grado más alto de internacionalización
(Figueroa, 2009).
Las estrategias aquí utilizadas, deben estar soportadas a través de un conocimiento que se
aglomera con el tiempo, es por esta razón, que este grupo de teorías enfocan sus modelos para
entender el concepto de internacionalización como un proceso, a lo largo del cual se va a
acumulando conocimiento experimental de los mercados exteriores (Rialp & Rialp, 2001). A su
vez, la recolección e incremento de diversos recursos son factores determinantes para que una
empresa establezca su compromiso de inserción gradual a nuevas zonas comerciales, donde
finalmente se cuente con la suficiente solidez para llegar a sortear obstáculos como la
competitividad de costes, productos o servicios. De tal modo, este tipo de teorías buscan ubicar en
un espacio-tiempo a las organizaciones empresariales de acuerdo a las condiciones comerciales en
21

las que se encuentren, clasificando así, el momento oportuno para que una compañía pueda
continuar con el desarrollo internacional deseado (Landeta, 2006).
A continuación, se exponen de forma sucinta las teorías de la internacionalización que
respaldan el modelo de proceso evolutivo, para explicar el momento en que una compañía está lista
para expandir sus operaciones comerciales a nuevos mercados.

4.3.1. Modelo de Uppsala o Escuela Nórdica
El Modelo de Uppsala o también conocido como la Escuela Nórdica, es un modelo
propuesto por Jan Johannson y Finn Wiedersheim-Paul en los años setenta. El modelo está basado
en una investigación realizada por estos autores, con la finalidad de analizar el proceso de
internacionalización de cuatro compañías suecas de distintas industrias; las empresas elegidas
fueron Sandvik, Volvo, Atlas Copco y Facit. Estas compañías fueron escogidas en la medida que
todas ellas operaban más de dos tercios de su facturación en el extranjero, además, de poseer plantas
de producción en dos o más países (Johannson & Wiedersheim, 1975).
A continuación, se realiza una breve reseña sobre cada una de las compañías utilizadas en
el desarrollo del modelo de Uppsala. En el primer lugar se encuentra Sandvik, una empresa sueca
fundada en el año 1862 y dedicada a la ingeniería de alta tecnología; no obstante, Sandvik también
logra adquirir presencia en la industria minera y en la construcción (Sandvik, 2017). De acuerdo a
datos proporcionados por la compañía, cuenta con aproximadamente 43.000 empleados,
distribuidos a lo largo de 130 países.
Luego se encuentra la importante compañía automotriz sueca Volvo, productora de
camiones, maquinaria pesada, buses y vehículos. Según estimaciones de la compañía, se establece
que Volvo genera más de 100.000 empleos, además de contar con presencia mundial, ya que
maneja operaciones de producción en 18 países, y ofrece los mismos en más de 190 países (Volvo,
2018). Sus oficinas principales se encuentran en la ciudad sueca de Gottenburgo, frente a las otras
3 empresas tomadas como ejemplo (Sandvik, Atlas Copco & Facit), se evidencia que Volvo es una
de las más importantes, de acuerdo al número de empleados y su participación en la mayoría de
mercados internacionales.
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Finalmente se encuentra la compañía Atlas Copco, también es una compañía sueca que
logró popularizarse a mediados del siglo XX, gracias a patentar el uso de calculadoras mecánicas
lo cual fue una gran innovación en la época. Atlas Copco se caracteriza por ser una multinacional
dedicada a proporcionar soluciones específicas a la industria petrolera y gasífera, actualmente tiene
amplia presencia en más de 180 países, distribuidos en Medio Oeste, África, América del Norte,
Latinoamérica y Asia (Atlas Copco, 2018).
Esta investigación da como resultado el modelo propuesto por la Escuela Nórdica, que
contempla una serie de procesos que desarrolla una empresa que se encuentra dentro de un proceso
de internacionalización. Los autores proponen que, el primer paso consiste en exportaciones
esporádicas, es decir, donde las empresas realizan actividades de exportación no regulares, se puede
afirmar que esto le puede permitir a una compañía conocer las condiciones del posible mercado
donde competirá en unos años. Posteriormente, las exportaciones se vuelven más regulares, por tal
razón, la empresa inicia exportaciones por medio de agentes o representantes, seguido a esto, y de
acuerdo a los resultados obtenidos, la empresa opta por el establecimiento de una sucursal
directamente en el país del mercado objetivo, y finalmente, el proceso culmina con el
establecimiento de unidades de producción en aquel país extranjero (Johannson & Wiedersheim,
1975).
Otro aspecto a destacar de este modelo, es el concepto de distancia psicológica, en este, los
autores proponen que el mercado de entrada será aquel psicológicamente más cercano al país de
origen. Esto se define como, un conjunto de factores que impiden u obstaculizan flujos de
información entre la empresa y el mercado (Johannson & Wiedersheim, 1975). Esto se puede
observar en la vida real pues se observa que, por ejemplo, las multilatinas inician su proceso de
internacionalización en los países más próximos y similares, en este caso, países de Latinoamérica,
pues comparten ciertas variables culturales y de consumo que facilitan el ingreso al mercado
objetivo.
Para concluir, el Modelo de Uppsala resulta ser un proceso de acumulación de
conocimiento, dado que las empresas inician con una leve entrada en el mercado, por medio de
exportaciones no regulares, y va aumentando el grado de entrada y de presencia en el mercado
objetivo, culminando con la implantación de plantas productivas en el exterior, representando un
grado cada vez mayor de implantación en sus operaciones internacionales. (Rialp, 1999). También,
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se evidencia que el conocimiento del mercado se desarrolla de manera gradual a través de la
experiencia en el mismo.

Además, sugiere la teoría el ingreso a un mercado cercano

psicológicamente, pues permitirá una mayor afinidad y posibles tendencias similares de consumo
al país de origen.

4.3.2. Modelo de ciclo de vida del producto
Este modelo fue propuesto por el economista estadounidense Raymond Vernon en 1966,
para formular este modelo, Vernon toma la teoría del comercio internacional desde la noción
clásica y la perspectiva del comportamiento de las empresas. En la formulación de su teoría deja a
un lado la falta de realismo de la ventaja competitiva e incluye aspectos como la innovación de
productos (Cardozo, et. al., 2007). Vernon identificó varias etapas en el ciclo de vida de un
producto, las cuales juegan un papel importante en el proceso de internacionalización. Las etapas
propuestas por Vernon en el ciclo de vida del producto se presentan a continuación:
● En la fase introductora, el producto se desarrolla para el mercado doméstico, y se encuentra
orientado este mismo.
● En la fase de crecimiento, las exportaciones se incrementan al igual que la inversión
extranjera directa en cuanto a plantas de producción en países que demandan el producto.
● En la fase de maduración, el mercado se encuentra saturado y el producto está
estandarizado, por lo cual, la producción se traslada a países con bajos costes de mano de
obra.
● En la fase de declinamiento, la manufactura abandona el país en el cual se generó la
innovación del producto inicial.
La principal contribución de esta teoría se da en torno a la relocalización de los lugares de
producción, tal cambio está relacionado con los costes de producción, demanda y know-how
(Melin, 1992) ya que, en el proceso del desarrollo de las fases del producto, este se está
acomodando al mejor escenario posible, esto también a su vez disminuye los riesgos y hay una
eficiencia en los costes de producción del producto.
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4.3.3. Modelo de innovación
El argumento central de este modelo, es que la internacionalización funciona como un proceso
de innovación empresarial, que es aplicada a modo de aprendizaje por parte de las compañías
(Andersen, 1992). De esta forma es que las empresas pueden dar inicio a participar activamente y
de forma incremental en diversos escenarios internacionales, donde la competencia del mercado
recrea la necesidad de innovación en las empresas, para que así, logren expandir eficientemente
sus operaciones al campo internacional (Zahra y Garvis, 2000). Por este motivo, con el paso del
tiempo las empresas acogieron este concepto como uno de sus enfoques y elementos principales
con el objetivo de perdurar con una estabilidad en el mediano y largo plazo, frente a otros posibles
competidores (Velasco, Zamanillo & Gurutze, 2007). No obstante, el proceso de innovar no es tan
sencillo como podría parecer, pues la capacidad de innovación de una compañía dependerá de las
decisiones, las capacidades y los limitantes que tenga un mercado internamente, para poder
desarrollar un proceso de internacionalización eficiente.
En los primeros postulados de esta teoría, Bilkey & Tesar (1977), propusieron seis etapas desde
una perspectiva de orden gerencial para que una empresa lograra internacionalizarse a través de la
innovación.
1. La gerencia no está interesada en exportar ni dispuesta a cumplir con solicitudes
esporádicas de exportación.
2. La gerencia está dispuesta a cumplir con solicitudes esporádicas de exportación,
pero no hace esfuerzo alguno para explorar la viabilidad del proceso de exportación.
3. La gerencia explora activamente la viabilidad de la exportación.
4. La empresa exporta de manera experimental a algunos países culturalmente
cercanos.
5. La compañía tiene experiencia en los países a los que exporta y optimiza el proceso
adaptándose a los tipos de cambio y aranceles, entre otros aspectos.
6. La gerencia explora la viabilidad de exportar a países con diferencias culturales.
(Bilkey & Tesar, 1977, p. 93).
De lo anterior se puede concluir que, como plantea este apartado, la internacionalización se
da a través de un proceso y el modelo de innovación no es la excepción, pues todo el desarrollo y
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crecimiento empresarial se obtiene mediante una serie de etapas experimentales, en las que se
cultiva un conocimiento que ayudará a las empresas a alcanzar la eficiente expansión de sus
mercados. Para este caso particular, se resalta la perdurabilidad del modelo en el tiempo, dado que
el orden gerencial para que una empresa logre la internacionalización propuesto por Bilkey &
Tesar, resulta ser ampliamente aplicable a los procesos actuales de una empresa en desarrollo. No
obstante, hoy en día una empresa que se enfoque en el modelo de innovación precisa
adicionalmente, de tener la habilidad para conocer y/o imponer las nuevas tendencias de un
mercado y ser altamente adaptable a las situaciones que condicionan los mercados para poder
sobrevivir en una sociedad altamente consumista y competitiva.
Ahora bien, después de conocer la recopilación de las teorías de internacionalización
descritas anteriormente, enfocadas bien sea al desarrollo económico o al desarrollo comercial
mediante un proceso, se tomará en cuenta aquella o aquellas teorías que presenten una mayor
correlación al caso de estudio del presente trabajo de investigación: Proceso de
internacionalización de multilatinas en Colombia. Caso Falabella (2006-2016), en que, para el
caso de la multilatina Falabella, se pueden evidenciar rasgos en ciertas teorías que, aunque no se
cumplen al pie de la letra, si tienen una importante similitud en cuanto al proceso y desarrollo de
la ruta de internacionalización seguido por esta empresa.
El análisis permitió encontrar que la teoría que mejor se aplica al proceso de
internacionalización de la multilatina Falabella es el Modelo Uppsala, puesto que este engloba los
rasgos suficientes para entender a la teoría de la internacionalización como un proceso, donde la
acumulación de conocimiento es un factor clave para que, posteriormente, una compañía pueda
tomar las decisiones apropiadas sobre el mercado al cual desea ingresar. A su vez, el modelo logra
dar cuenta de cómo la acumulación de conocimiento puede mitigar riesgos y dar a conocer a las
empresas ciertas tendencias en el consumo de los clientes objetivo. Por tal razón, la
internacionalización de Falabella y su selección en el mercado colombiano, coinciden ampliamente
con la exposición de esta teoría, demostrando con hechos como el proceso de acumulación de
conocimiento y la experiencia sobre un mercado, permiten a una compañía ampliar su capacidad
de operación, además de crear la apertura de nuevos puntos comerciales y, con el paso del tiempo,
diversificar la oferta en el portafolio de negocios logrando atraer distintos tipos de clientes.
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5. Metodología
Para la elaboración del presente trabajo de investigación, el diseño metodológico estará
soportado mediante el estudio y análisis de tipo descriptivo que comprende el Proceso de
internacionalización de multilatinas en Colombia. Adicionalmente, el desarrollo de este trabajo
estará apoyado bajo un planteamiento de orden cuantitativo y cualitativo, es decir bajo un enfoque
mixto, que permita caracterizar adecuadamente la investigación propuesta, donde el uso de técnicas
de recolección de información serán de gran utilidad para observar y comprender el proceso de
internacionalización llevado a cabo por la multilatina Falabella en Colombia, y los sucesos que
acontecieron derivados de este, durante el periodo de tiempo comprendido entre el año 2006 y
2016.
De igual manera se hará uso de estadística descriptiva, con el fin de apoyar la investigación
con material cuantitativo proporcionado por fuentes como el DANE, Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, ProColombia y el uso bases de datos como Passport, que logren dar cuenta de
la situación de distintas industrias que componen la economía colombiana, haciendo especial
énfasis en el sector del retail o tiendas por departamento. Por su parte, una revisión bibliográfica
de las principales teorías de internacionalización permitirá desarrollar un marco teórico que logre
identificar las principales estrategias llevadas a cabo por una empresa que quiere
internacionalizarse en propósito de fomentar su crecimiento, expansión, competitividad y
fidelización.
Como resultado de este barrido bibliográfico, el modelo Uppsala logra sobresalir para ser
aplicado al proceso de internacionalización de la multilatina Falabella, en el que un proceso
investigativo de carácter documental, lograra dar cuenta del contexto en el que esta compañía
decidió incursionar en mercados extranjeros. No obstante, el objetivo central de la investigación
estará soportado bajo las dinámicas mercantiles que ofrece Colombia, para que empresas
multilatinas como Falabella decidieran incursionar en el país, en términos de promover y expandir
sus actividades comerciales.
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6. Proceso de Internacionalización de Multilatinas en Colombia
Las empresas multilatinas se caracterizan por ser empresas provenientes de América Latina
que empezaron a cruzar sus fronteras e internacionalizar sus negocios, en propósito de lograr un
mayor tamaño, liderazgo y crecimiento productivo de orden interno y externo, para convertirse así,
en altos sistemas comerciales y competitivos (Brujó, 2014). Adicionalmente, se considera que las
multilatinas lograron adaptarse a las exigencias de los nuevos mercados, desarrollando capacidades
que les permitieron ampliar su proceso de internacionalización, modificando de tal manera sus
estrategias operacionales para lograr ser más competitivas (Caro, Escudero & Espiñeira, 2010).
Ahora bien, el caso de internacionalización al mercado colombiano no es la excepción, ya que el
país se ha convertido en un destino atractivo para las multilatinas que han aumentado su presencia
y negocios en otros mercados (Almeida, 2016).
A partir de esta situación, se establece que Colombia hace parte de los 42 países que
contempla América Latina y el Caribe que tienen una economía emergente, donde los años de
mayor crecimiento económico estuvieron contemplados del año 2000 al 2010. Lo anterior, ha
provocado una diversificación y masificación de la Inversión Extranjera Directa (IED) proveniente
de países europeos, asiáticos, de Estados Unidos y recientemente de la misma región
latinoamericana también conocida por dar origen a las empresas multilatinas (Spencer, Goto &
Lagos, 2016). A lo sumo, una muestra de esta situación se puede evidenciar con un estudio
realizado por la Comisión Económica para América Latina y el Caribe -CEPAL (2016), que ratifica
que la IED hacia Colombia proveniente de Latinoamérica aumentó significativamente entre el año
2006 y 2013. Entre las principales características que encuentran los agentes externos como las
multilatinas, para invertir en Colombia se encuentran: cercanía geográfica, similitudes culturales,
estabilidad política y jurídica, entre otros.
En consecuencia, se estima que Colombia ha sido destino de distintas multilatinas, lo cual
se ha visto reflejado en el incremento de la IED del país dado que, durante los últimos 10 años, esta
ha tenido un incremento considerable de los flujos de dinero, según cifras proporcionadas por el
Banco de la República2. El siguiente gráfico permite dar cuenta de la IED que para el año 2006

2

Las cifras de inversión extranjera directa, se encuentran disponibles en el siguiente link
http://www.banrep.gov.co/es/inversion-directa
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cerraba en 6.751 millones de USD, posteriormente alcanzó su punto más alto en 2013 con 13.209
millones de USD, y finalmente cerró el 2016 con 13.593 millones de USD.

Gráfica 3. Inversión extranjera directa en Colombia (2006-2016)

Fuente: Banco de la República (2016).

En el siguiente gráfico, se puede realizar un análisis más detenido de los datos
proporcionados por el Banco de la República. Se observa que la IED presentada en Colombia
proviene mayoritariamente del sector petrolero, manteniendo su posición hasta el año 2013.
Posteriormente mientras que la industria petrolera disminuye su participación otros agentes de
servicios financieros y empresariales aumentan su colaboración como receptores. Finalmente, para
el año 2016 la participación y flujo de IED está dirigida hacia actividades económicas relacionadas
con la electricidad, gas y agua.
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Gráfica 4. Inversión extranjera directa en Colombia por sector productivo (2006-2016)

Fuente: Banco de la República (2016).

Es importante resaltar el flujo de inversión extranjera directa hacia Colombia, dado que
gran parte de esta ingresa a la economía por medio de la llegada de multinacionales, y entre estas
se encuentran las multilatinas. En ese sentido las multilatinas pueden ser definidas como empresas
con origen en economías del continente americano que fueron colonizadas por España, Portugal o
Francia, y que tienen operaciones de valor añadido fuera de su país de origen (Cuervo, 2010). Este
tipo de compañías lograron su auge durante la pasada década de los años 2000, en donde, grandes
empresas originarias de Brasil y México, aumentaron la cantidad de capital destinado a la inversión
extranjera directa. Según datos de la CEPAL, las cifras correspondientes a IED de México y Brasil
en el exterior en el año 2007, alcanzaron 24.000 y 35.000 millones de dólares respectivamente, y
el año inmediatamente anterior, la IED de multilatinas en el exterior alcanzó un récord de 42.000
millones de USD, el doble que en 2005 y 2007 (CEPAL, 2008).
Teniendo en cuenta estos antecedentes, es posible resaltar a las multilatinas con una ventaja
categórica frente a sus pares europeos, asiáticos o norteamericanos, ya que al tomar el concepto de
distancia psicológica (aplicado en el Modelo Uppsala) las multilatinas pueden identificar
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oportunidades en el mercado de sus países próximos, debido a cierto tipo de afinidad cultural, lo
cual disminuye los obstáculos comerciales entre las empresas y los mercados (Johannson &
Wiedersheim, 1975).
A propósito de identificar oportunidades comerciales en países próximos, el caso de
Colombia es un reflejo del interés que tienen las multilatinas para expandir sus mercados. En ese
sentido, el panorama parece optimista para el país dado que, durante la década del 2010, se observó
la consolidación de importantes empresas que tenían presencia solamente en mercados de orden
nacional, pero que con el paso del tiempo entraron en un proceso de internacionalización que las
convirtió rápidamente en multilatinas. La adquisición o fusión con mercados afines en
Latinoamérica, contribuyó al establecimiento de este tipo de empresas (González & Vélez, 2017).
Los procesos de internacionalización de multilatinas colombianas inician con
exportaciones, las cuales han aumentado gradualmente año tras año desde el año 2000, siendo el
2005 el año con la mayor tasa de crecimiento promedio de las exportaciones hasta 2012, con una
tasa promedio de 19,4% (Novoa, 2016). Esto permite identificar un primer paso por las empresas
colombianas, que inician su proceso de exploración de nuevos mercados mediante el método de
exportaciones ordinarias, sin necesidad de establecer una presencia consolidada o física en el país
objetivo. En este orden de ideas, hacia final de la década de los 2000 y en la llegada del 2010, se
puede establecer que las compañías colombianas iniciaron su consolidación en países de la región.
Lo anterior se puede evidenciar en las inversiones realizadas por el sector financiero colombiano
en Centroamérica, como en el caso de Bancolombia y el Grupo Aval.
También es de resaltar los antecedentes del ingreso de empresas extranjeras y distintas
adquisiciones que en parte, influyeron en el proceso de internacionalización de empresas del
mercado colombiano, pues, en 2005 un importante grupo de empresas nacionales fueron compradas
por conglomerados extranjeros, este tipo de eventos que acontecieron en Colombia, generaron
conocimiento previo sobre los mercados internacionales para que las multinacionales colombianas
lograran iniciar su camino en el exterior (González & Vélez, 2017).
Los últimos 15 años, han significado también la llegada de importantes multinacionales al
país, entre ellas distintas multilatinas, de las que podemos resaltar casos exitosos como las chilenas
Falabella y LATAM, las cuales están en la industria del retail y del transporte aéreo de pasajeros y
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de carga, respectivamente, en el caso de las multilatinas de origen mexicano se destacan Bimbo y
Cemex, la primera, en productos alimenticios, la cual ya posee una larga trayectoria en el mercado
colombiano, y la segunda en el segmento de la construcción; finalmente las brasileñas Marcopolo,
presente en la industria del transporte terrestre, y Natura, en productos cosméticos. Aunque existen
otras multilatinas en Colombia, las mencionadas anteriormente tienen una importante participación
en los distintos segmentos en los que se encuentran presentes, además estas pertenecen a los países
latinoamericanos con mayor participación en el ámbito de las multilatinas.
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7. Internacionalización de Falabella en Colombia
En el presente apartado, se abordará el proceso de internacionalización de Falabella en el
mercado de estudio, es decir, Colombia. Inicialmente, se realizará una descripción de la multilatina
Falabella, en cuanto a su historia, estructura y organización corporativa, misión y visión, entre otros
aspectos generales de la compañía. Seguido a esto, se encuentra el proceso de internacionalización
de la multilatina en Colombia, lo que conlleva a resaltar debilidades y fortalezas de Falabella, así
como posibles oportunidades y amenazas en el entorno de la industria del retail en Colombia. De
igual manera, se resalta que teoría o modelo de internacionalización es el más ajustado al caso de
estudio del presente trabajo investigativo.

7.1. Grupo Falabella S.A.C.I
Falabella es una importante multilatina originaria de Chile. “Desarrolla su actividad
comercial a través de varias áreas de negocio, siendo las principales, la tienda por departamentos,
grandes superficies, mejoramiento y construcción del hogar, compañía de financiamiento
comercial CMR, banco, viajes y seguros Falabella” (Falabella, 2017, p.1). Adicionalmente es
considerada la tienda por departamentos más importante de Sudamérica al tener presencia en los
mercados de Chile, Argentina, Perú, Colombia y Brasil.

7.2. Historia
El origen de Falabella se da en 1889, cuando Salvatore Falabella abre la primera gran
sastrería en Chile. Posteriormente con la vinculación de Alberto Solari en 1958 se abre paso a un
fortalecimiento de la empresa que le permitió transformarse en una tienda por departamentos en
propósito de ampliar su mercado. En 1980, como consecuencia del proceso de crecimiento y
expansión Falabella lanza al mercado su propia tarjeta de crédito: CMR, logrando así, satisfacer
las nuevas demandas de sus clientes con el objetivo de crear un sistema de pago más cómodo y
flexible. En la década de los 90, la compañía inicia su proceso de internacionalización, extendiendo
sus operaciones comerciales en Argentina y Perú, además de ampliar su portafolio de servicios en
1997, con la creación de Viajes y Seguros Falabella. Para el año 2003, se fusiona con Sodimac S.A.
lo que le permitió en el año 2006, iniciar operaciones en el mercado colombiano. Su compromiso
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de crecimiento se mantiene en pie, lo que le permite en el año 2013 entrar al mercado de Brasil con
la adquisición de la cadena Dicico (Falabella, 2013).

7.3. Misión y Visión
En la misión y visión de la compañía, se muestran los principios que guían a través del
desarrollo, consolidación y mantenimiento de la empresa. Esto contribuye y es importante tener en
cuenta dentro del proceso de internacionalización pues permite conocer la orientación y la postura
que manejara la compañía frente a sus clientes, empleados y también frente al mercado. De igual
manera, genera una idea de cómo se valora la compañía así misma comprendiendo temáticas como
el desarrollo sostenible o la innovación de productos y servicios, además de buscar estar presente
en todas las etapas de vida de sus clientes a través de su diverso portafolio.
● Misión: Generar una oferta innovadora de productos y servicios de buena calidad, a precios
convenientes y con soluciones a la medida de cada mercado, para las personas y el hogar,
a lo largo de su ciclo de vida, siendo líderes y con un desarrollo sostenible (Falabella, 2017).
● Visión: Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de nuestros clientes en cada una
de las comunidades en las que nos desarrollemos (Falabella, 2017).

7.4. Internacionalización en el mercado colombiano
Falabella S.A forma parte del grupo chileno Falabella SACI; su principal socio comercial
en Colombia es Sodimac Colombia S.A la cual es una empresa internacional en que el 51%
pertenece a la organización Corona y el 49% a la organización Falabella de Chile (Homecenter,
2017). Teniendo en cuenta lo anterior, se establece que la fusión comercial entre Falabella y
Sodimac fue lo que permitió a Falabella reforzar sus alianzas estratégicas para internacionalizarse
y entrar a competir en el año 2006 a los mercados más importantes del país colombiano.
El modelo de negocio de Falabella, en su liderazgo como empresa multilatina, desarrolla
tres pilares estratégicos que le permiten mejorar su estabilidad en cada una de sus áreas de negocio,
las cuales se encuentran definidas en: tiendas por departamento, mejoramiento del hogar,
supermercados, servicios financieros e inmobiliarios. Los pilares se encuentran definidos de la
siguiente manera:
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Gráfica 5. Pilares del modelo de negocio de Falabella SACI.

SOSTENIBILIDAD
Ser una empresa
respetada, valorada y
preferida por diversos
grupos de interés, los
cuales pueden estar
definidos en clientes,
colaboradores,
proveedores,
comunidades y
accionistas.

RENTABILIDAD

CRECIMIENTO

Aumentar la
productividad de cada
una de las áreas de
negocio logrando, de tal
forma, mejorar la
eficiencia de las
actividades
operacionales.

Hacer crecer a la
compañía de forma
responsable,
consolidando su posición
y capacidad en favor del
servicio al cliente,
además de innovar
constantemente en sus
formatos y canales
comerciales.

Fuente: Elaboración propia con base en los pilares estratégicos de Falabella (2015).

En efecto, el balance adecuado de estos pilares permite dar cuenta del enfoque que tiene
Falabella en sus alianzas estratégicas, las cuales se encuentran basadas en la confianza y el respeto
con los proveedores y socios comerciales, en propósito de desarrollar un modelo de negocios de
forma eficiente. Sumado a esto, la evaluación previa de las conductas de consumo y los hábitos de
comportamiento de los consumidores, permite brindar un mejor servicio de manera transparente e
íntegra logrando, de tal forma, suplir las necesidades estructurales de cada área de negocio.
Es entonces, como se establece que el caso de Falabella se identifica con el proceso
colectivo de las multilatinas que, en primera instancia, usaron la estrategia de suplir y satisfacer
totalmente la demanda local en sus países de origen, para así, dar inicio al proceso de
internacionalización en nuevos mercados de forma eficiente y lograr expandirse por la región de
América Latina (Morales, Mochi & Giraldo, 2014). En ese sentido, se tiene como premisa que las
multilatinas como Falabella tienen como objeto la adquisición de conocimiento y aprendizaje, para
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así, lograr dar paso a desarrollar las etapas de internacionalización y competitividad que a los
mercados a incursionar competen (Forsgren, 2002).
En ese sentido, el caso de Falabella despierta un especial interés, dado que la compañía es
considerada una de las primeras empresas chilenas en internacionalizar sus operaciones y
demostrar un constante crecimiento en las ventas de los mercados a los que ha incursionado (CAF,
2015). Las estrategias de expansión de Falabella se ajustan de acuerdo a las demandas del país de
destino y para el caso colombiano la compañía ha desarrollado una participación considerable en
el sector del retail, convirtiéndose de tal modo en una de las marcas con mayor representación en
este segmento. Adicionalmente, para ratificar su estatus comercial, Falabella trabaja en propósito
de asegurar la calidad y seguridad de los productos y servicios que se ofrecen al público y que se
prestan en la compañía, generando una mayor eficiencia en la relación comercial con los clientes.
Para comprender mejor la operatividad de la compañía en el mercado colombiano a continuación,
se hace una descripción de las actividades comerciales que esta ha realizado en el país durante el
periodo 2006 - 2016.
Falabella Colombia inició su modelo de negocio en Colombia a través de las tiendas de
retail en el año 2006, por medio de la apertura de la tienda Falabella, ubicada en el Centro
Comercial Santa Fe, en la ciudad de Bogotá, localidad de Suba. Según la información catastral
proporcionada por la secretaría de Planeación Distrital3, en la zona que se comprende alrededor del
centro comercial y en la cual se encuentra ubicada la primer tienda de apertura, predominan los
estratos socioeconómicos 3, 4 y 5, lo que significa que Falabella busco entrar en un segmento de
consumidores que tuvieran a su disposición ingresos medios y altos; lo anterior fue resultado de
las plazas o ubicaciones que eligió la multilatina para las aperturas de nuevas tiendas en la ciudad
de Bogotá y Medellín. Según las cifras proporcionadas por el Gerente de operaciones de Falabella
Colombia, Ricardo Hepp, al periódico Portafolio en el 2007, la inversión realizada por Falabella
fue cercana a los 16 millones de USD, valor que es pequeño comparado con la inversión total
planeada por Falabella a su llegada a Colombia, en donde según Hepp, se contempló la apertura

3

Información disponible en la página web de la Secretaría de Planeación Distrital
http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/PortalSDP/InformacionTomaDecisiones/Estratificacion_Socioeconomica/
Mapas
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gradual de 10 tiendas en el territorio nacional, distribuidas en las ciudades principales e
intermedias.
En 2011, la Superintendencia Financiera de Colombia, autorizó la conversión del Banco
Falabella al país, dado que la compañía ya venía funcionando con ofertas de financiamiento desde
su ingreso. Con la aprobación de este proyecto la tarjeta CMR Falabella supuso una capitalización
cercana a los 30.000 millones de pesos (Banco Falabella, 2017). Este paso dado por Falabella en
el marco de su expansión por Colombia, es importante de resaltar, ya que da un fortalecimiento y
mayor confianza a los clientes, además que implantó un modelo diferenciado de sus competidores
en el sector financiero, pues de acuerdo con el presidente del Banco Falabella, Jorge Villaroel, el
banco ofrecería atención al público todos los días de la semana, en un horario continuo de 12 horas.
Este aspecto supuso de inmediato una novedad en el sector financiero, en términos de horarios y
disponibilidad de servicios al consumidor.
La llegada del Banco Falabella, fue un elemento positivo y de gran apertura para Falabella,
pues en 2012, según cifras proporcionadas por Euromonitor International, la compañía aumentó su
participación en el mercado colombiano de las tiendas minoristas o retail, pasando de 1,9% en
2011, a 2,3 en el año 2013, y manteniéndose en un 2,4% desde el año 2014, esta variación
porcentual positiva de la participación en el 2011-2012, muestra que respondió positivamente, pues
con la conversión de compañía de financiamiento a banco, resulta en un más amplio portafolio de
productos y servicios, así como fortalecimiento de la herramienta de crédito de Falabella, y la
confiabilidad, ya que, en 2015 Fitch Ratings otorgó calificación AAA al Banco Falabella, lo que
lo ubica a la par con los grandes bancos de Colombia (Falabella, 2017). En el siguiente gráfico, se
observa el comportamiento de la participación de la compañía en el mercado del retail, durante los
años 2011-2016.
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Gráfica 6. Participación en el mercado colombiano, Falabella S.A.C.I (2011-2016)

Fuente: Euromonitor International (2017).

Gráfica 7. Participación en el mercado del retail en Colombia. Principales competidores
(2011-2016)

Fuente: Euromonitor International (2017).
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En un escenario más amplio, al ubicar la posición de Falabella S.A.C.I frente a sus
competidores en la industria del retail, en términos de participación de la empresa en el mercado,
esta se ubica en el 3 lugar, por debajo de Supertiendas y Droguerías Olímpica S.A. y Casino
Guichard-Perrachon S.A., las cuales ocupan el segundo y primer lugar respectivamente. y lo ubica
por encima de competidores como Colombiana de Comercio S.A. (Alkosto y Ktronix), y su par
chilena Cencosud S.A., las cuales se encuentran en la 4 y 5 posición, como se puede evidenciar a
continuación en el gráfico 5, en dónde se muestra el % de participación de las empresas que lideran
el mercado de las tiendas minoristas o retail.
Sin embargo, al hacer un análisis con base a las multilatinas de la industria del retail o
tiendas minoristas en Colombia, se evidencia que Falabella es la empresa que lidera este segmento,
pues el Grupo Casino, propietario del Grupo Éxito, no se ubica dentro de los términos de
multilatina, ya que, es una multinacional francesa. En este orden de ideas, se puede encontrar que
la información suministrada por Euromonitor International, en cuanto a la participación en el
mercado del retail por parte de multilatinas, está encabezada por Falabella, seguido de la chilena
Cencosud S.A., y en tercer lugar la mexicana FEMSA con el concepto de las tiendas de
conveniencia Oxxo.
La internacionalización de Falabella en Colombia ha funcionado bajo la modalidad de una
empresa filial, la cual tiene un conocimiento del mercado colombiano, lo que mitiga el riesgo del
ingreso de Falabella, además, se hace un aumento gradual de la inversión, esto sujeto a los
resultados obtenidos por la multilatina, que le ha permitido expandirse de manera importante, y
fortalecer su presencia en el segmento del retail, lo cual se puede relacionar con el Modelo de
Uppsala, que contempla este concepto. Seguido a esto, el uso de instrumentos de financiación y
crédito en las tiendas Falabella, ha generado un resultado positivo, lo que se ha visto reflejado en
el aumento del número de clientes, emisión de tarjetas de crédito y la obtención de reconocimientos
por parte de calificadoras de riesgo.
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7.5. Aplicación del Modelo de Uppsala al caso de internacionalización de Falabella en
Colombia.
El modelo de internacionalización de la empresa Falabella se puede enmarcar bajo la teoría
de internacionalización del Modelo Uppsala o Escuela Nórdica, en la medida de lograr un proceso
de expansión exitoso a través del conocimiento de una serie de variables y factores determinantes.
Estos últimos se encuentran definidos en el reconocimiento que necesita una empresa para entrar
al mercado internacional y, en ese sentido, el modelo Uppsala establece que es a través de la
experiencia que se logra adquirir el motor de entrada a los mercados extranjeros. Lo anterior es
discutido y fomentado mediante un incremento gradual de conocimiento de las actividades
comerciales que, posteriormente, podrían trascender a operaciones internacionales logrando
adquirir en cada etapa un nivel más alto de compromiso en términos de inversión y recursos
(Bogun, 2008).
Teniendo en cuenta la anterior descripción, se puede definir que el compromiso que
adquiere una empresa para internacionalizarse aumenta a medida que se adquiere mayor
conocimiento sobre los mercados extranjeros (López, 2007). La multilatina Falabella es una clara
representación de esta metodología de expansión, dado que logra aplicar el modelo en la medida
que primero se especializó en cubrir la demanda nacional chilena, ya que este fue su centro de
origen y posteriormente cuando adquirió el conocimiento del mercado, logró ampliar su cobertura
de forma transitoria a zonas de orden internacional. El anterior comportamiento, permitió a
Falabella sentar las bases de las futuras actividades y/o proyecciones internacionales.
Otra caracterización del Modelo Uppsala en el caso Falabella es la incursión que la
compañía tuvo a los mercados internacionales próximos o vecinos, es decir, mercados en los que
existe una aproximación cultural y política, además de una relación con la lengua, el nivel de
educación y desarrollo, entre otros. Lo anterior, a fin de tener una mejor acogida en el mercado y
obtener una experiencia de internacionalización más sólida, que permita tener una mayor
participación en los mercados exteriores. En ese sentido, existe un ambiente de mayor confianza
para aumentar el conocimiento de los nuevos mercados, logrando incrementar la experiencia en los
mismos de forma progresiva, además de tener la posibilidad de establecer nuevas relaciones de
negocio (Johanson & Vahlne, 1990). En otros términos, esta dinámica es considerada por algunos
autores bajo el concepto de distancia psicológica, donde se establece que la incursión a un país
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exterior debe producirse de acuerdo a las relaciones con el mercado o país psicológicamente más
próximo al país de origen (Davidson, 1980).

7.6. Situación actual de Falabella en Colombia
A cierre del año 2016, la multilatina Falabella contaba con 24 tiendas a nivel nacional,
distribuidas en Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, Bucaramanga, Cartagena, Ibagué, Pereira,
Villavicencio y Chía. El primer trimestre de 2017 en Colombia, arrojó datos positivos pues de
acuerdo con el informe Q1 2017 realizado por Falabella4, los ingresos aumentaron en un 21,6%,
resultado de la apreciación del peso colombiano frente al peso chileno. El aumento también se debe
al crecimiento de los ingresos en la moneda local, de igual forma, el informe trimestral muestra
que los ingresos se vieron impulsados por la apertura de cinco nuevas tiendas durante el último
año, y en el caso del Banco Falabella, aumentó la colocación de tarjetas CMR en un 12,1%. Este
informe arroja un balance positivo para las operaciones de la compañía en Falabella y aunque
Colombia no es el mercado de mayor facturación para la compañía, el último trimestre muestra que
el país obtuvo una importancia significativa para la empresa en términos de ingresos frente a otros
mercados con un mayor nivel de facturación, como lo es Chile y Perú, los cuales estuvieron unos
puntos porcentuales por debajo de Colombia.
Al día de hoy, se observa que la multilatina Falabella ha logrado una consolidación de su
marca en el mercado del retail colombiano, y además se evidencia una importante diversificación
del portafolio de la empresa, teniendo presencia no solamente en la industria del retail, sino que
también incursiona en otros mercados, tales como el financiero, asegurador y agencias de viajes.
Esta diversificación le permite a esta multilatina obtener ingresos provenientes de diferentes rubros,
por consiguiente, esto permite integrar distintos tipos de servicios que se ve reflejado finalmente
en la experiencia de los clientes de Falabella, ya que pueden tener acceso a una serie de servicios
adicionales, lo que supone un beneficio tanto para clientes como para la compañía.

4

El Informe Q1 2017, se encuentra disponible en
http://www.falabella.com/static/staticContent/content/minisitios/Inversionistas/images/contenidoDescargable/pressR
elease/2017/Release1Q2017.pdf
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En cuanto a las altas tasas de interés, el presidente de Falabella en Colombia, Rodrigo
Fajardo, en una entrevista con el diario económico Portafolio en agosto de 2016, afirma que, a
pesar del aumento en las tasas de interés, esto no ha logrado transmitirse directamente a los
consumidores, por tal razón, el uso de la tarjeta de crédito de Falabella se ha mantenido constante.
No obstante, el cierre del año gravamen 2016 demostró un estancamiento en el consumo, tendencia
que ha seguido presente en lo corrido del año 2017, afectando directamente el ciclo del comercio,
donde se incluye el sector del retail, y por ende a Falabella.
Durante el último año, la economía colombiana ha sufrido una desaceleración, lo cual se ha
visto reflejado en un descenso en el consumo de los colombianos, impactando de manera
importante al comercio, es importante resaltar este aspecto, ya que se trata de una coyuntura que
se desarrolla dentro del contexto colombiano, en la cual se involucran aspectos de consumo y gasto
por parte de los consumidores colombianos, lo que podría provocar un impacto en el consumo, y
así, genera un ambiente poco atractivo para ciertas industrias de la economía colombiana. En este
caso Falabella no ha sido ajena a esta situación, situaciones concretas como el aumento del IVA al
19% y las altas tasas de interés, han afectado de manera significativa la capacidad de consumo de
los colombianos. Ante esta perspectiva el presidente de Falabella en Colombia Rodrigo Fajardo,
reconoce la disminución del consumo reflejado en las ventas, pero es optimista frente a esta
situación, que considera como un ciclo y espera que finalmente se revierta, para así cerrar el año
con un aumento en el consumo, dado que está desaceleración ha afectado considerablemente al
comercio formal, del cual Falabella hace parte.
El consumo es una variable importante para una compañía de estas proporciones, pues su
segmento de mercado se encuentra dirigido al comercio por menor, en el cual depende del ingreso
de los colombianos, pues en esta sección se encuentra el grupo poblacional que depende en gran
parte de sus ingresos provenientes de salarios e ingresos adicionales, el cual, al encontrarse frente
a la situación descrita anteriormente, disminuye la capacidad adquisitiva de los consumidores,
pues, frente al aumento del IVA y de las tasas de interés, se crea un ambiente poco atractivo para
los clientes, de acuerdo con un informe de la Universidad de La Sabana, la reforma tributaria y el
aumento del IVA produciría una caída de hasta el 30% del poder adquisitivo de los colombianos
(Dinero, 2016).
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En el caso de Falabella, a pesar de que presenta cifras positivas, esto es resultado de la
diversificación de su portafolio de servicios, al no depender de un único rubro, la compañía recibe
ingresos provenientes del consumo directo en sus tiendas por departamento, y del uso comercial
que los usuarios hacen de sus tarjetas de crédito Falabella, las cuales son usadas tanto en las tiendas
pertenecientes a Falabella (Falabella y Homecenter) como en las demás áreas comerciales del país
donde son aceptadas como forma de pago. Se puede evidenciar, que este instrumento de
fidelización, ha sido bien utilizado como una herramienta de aumento de ingresos proveniente del
segmento del retail financiero de Falabella.
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8. Industria del retail en Colombia
La industria del retail en Colombia es un sector importante dentro de la economía
colombiana, y lo es también para el comercio en general, ya que el retail es una amplia vitrina
donde se encuentran una variedad de productos de importantes categorías, tales como productos de
consumo masivo, textiles, alimentación, tecnología, entre otros. Se puede decir, que aquellas
compañías y marcas que se encuentran en esta industria gozan de un importante reconocimiento y
recordación por parte de los clientes, debido al tamaño de sus tiendas, variedad de productos y
estrategias de mercadeo.
El desarrollo de la industria del retail en Colombia es más bien reciente, inicia su desarrollo
en los años 90 producto de la apertura económica, y se fortalece durante la década de los 2000.
Este desarrollo ha incluido tanto a la industria nacional como a empresas extranjeras. Por ejemplo,
en 2007 el Grupo Casino se convierte en el principal accionista de las cadenas Éxito (Hudson,
2010). Esto representa, tener el manejo de la cadena de mayor tamaño en el retail colombiano, ya
que posteriormente absorbería a otras cadenas como Carulla, Vivero y Surtimax, también presentes
en el mercado minorista de supermercados, lo cual le permite al Grupo Casino ingresar a segmentos
más específicos del mercado.
Aunque el proceso de creación de grandes establecimientos minoristas puede estar lejos de
estar completo, esto se ha traducido en una mayor concentración del negocio minorista (Hudson,
2010). Esto se evidencia en la absorción de cadenas más pequeñas por parte de grandes
conglomerados del retail (caso Grupo Casino y Éxito), o en la llegada de importantes multilatinas
de retail, quienes han desarrollado su negocio en la región, tales como Cencosud, Falabella y
FEMSA. Este crecimiento fortalece el entorno competitivo en la industria del retail, generando
beneficios para los consumidores de sus productos en los distintos segmentos del mercado.

8.1.Falabella en la industria del retail en Colombia
Cuando la multilatina Falabella realizó su ingreso al mercado colombiano en el año 2006,
por medio de la apertura de las tiendas por departamento del mismo nombre, la industria del retail,
y específicamente el segmento de tiendas por departamento era un sector poco explorado, y estaba
enfocado principalmente en grandes superficies relacionadas con hipermercados, tales como
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Almacenes Éxito, Carrefour y Olímpica, de igual manera, se podía evidenciar la participación
mayoritaria de compañías nacionales.
De acuerdo a datos proporcionados por Euromonitor International, se puede observar el
liderazgo sostenido del Grupo Casino Guichard-Perrachon, seguido por Supertiendas Olímpica, y
en el tercer lugar se encuentra Falabella SACI. Se puede inferir que, Falabella es el líder en su
segmento, las tiendas por departamentos; ya que, Grupo Casino (Éxito, Carulla, Surtimax), y
Supertiendas Olímpica, se encuentran orientadas a productos de consumo masivo y de la canasta
familiar, por su parte, las tiendas de Falabella, abarcan distintos segmentos de consumo (textiles,
calzado, tecnología, perfumería, juguetería, tienda deportiva, tienda de hogar), siendo su
competidor más cercano la compañía colombiana Flamingo.

8.2.Comportamiento de la industria del retail en Colombia
La industria del retail en Colombia, ha estado principalmente conformada por grandes
superficies dedicadas a productos de consumo masivo, abarrotes y víveres, estos espacios fueron
desarrollados por importantes empresarios colombianos quienes desarrollaron la idea de
hipermercados, supermercados y mercados populares (Silva, 2011).
Aunque esta industria ha estado dominada principalmente por el Grupo Casino, propietarios
de los almacenes Éxito, Carulla y Surtimax, marcas relevantes en el mercado colombiano y las
cuales surgieron en distintas regiones de Colombia, a pesar de que fueran adquiridas posteriormente
por el Grupo Casino, en los últimos 10 años se ha podido evidenciar la participación relevante de
multilatinas en el mercado colombiano. Según datos arrojados por Euromonitor International, se
evidencia un crecimiento importante en el market share de la industria del retail de multilatinas
como Falabella con sus marcas Falabella y Homecenter, Cencosud con las tiendas Jumbo y Metro
y FEMSA en el segmento del retail de tiendas de conveniencia Oxxo, un concepto nuevo dentro
del mercado colombiano. En la siguiente tabla, se puede observar el comportamiento en cuanto a
market share de la industria del retail en Colombia.
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Tabla 1. Market share de la Industria del retail en Colombia (2008-2016)

Fuente: Euromonitor International. Company share retailing Store-based (2017).

En el recuadro anterior, se puede evidenciar la posición de Falabella al interior de la
industria del retail colombiano por un periodo de 10 años, se puede observar un crecimiento
importante durante este lapso de tiempo, en el cual, como se ha mencionado anteriormente,
ingresaron competidores pertenecientes al mismo segmento de retail de las tiendas Falabella (La
Polar y Ripley), los cuales, se retiraron posteriormente del mercado colombiano.
De igual forma, se puede hacer un análisis de la situación del retail en Colombia, en el cual
predominan las grandes superficies de productos de consumo masivo de la canasta familiar (Grupo
Casino, Supertiendas Olímpica, Cencosud y Almacenes la 14), se encuentra también el segmento
del retail de productos tecnológicos (Colombiana de Comercio-Alkosto), y finalmente se resalta la
presencia de Koba, en un segmento de reciente ingreso a Colombia, como lo son las tiendas de bajo
costo.
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9. Estrategias de mercadeo de Falabella
Falabella ha desarrollado distintas estrategias de mercadeo, las cuales buscan la fidelización
de los clientes e incentivar el consumo dentro de los distintos segmentos de negocio de la compañía.
En este apartado se abordarán las estrategias de fidelización, el desarrollo de gestión comercial y
los canales de venta usados por la multilatina, así como la diversificación del portafolio de
productos y servicios que, en su conjunto, conllevan a crear una experiencia completa para los
clientes.

9.1.Estrategias de fidelización de Falabella
Falabella ha desarrollado múltiples estrategias de fidelización a través de distintos canales
que, de acuerdo con la compañía, permiten tener un acercamiento centrado principalmente en la
experiencia que se tiene con el usuario-cliente (Falabella, 2017). No obstante, la multilatina logro
apropiarse y hacer frente a diversos instrumentos de fidelización y retención del cliente, en
propósito de lograr la estimulación y adquisición de un mayor consumo en sus tiendas a través de
métodos de crédito y financiación.
A continuación, se exponen cuatro principios desarrollados por la multilatina Falabella y
que tienen como pilar la preocupación por el cliente. Este sistema busca reunir los principios de
atención al cliente y satisfacción del mismo trazados por la compañía, asegurándose de que los
clientes estén contentos con los productos y servicios que ofrece el Grupo Falabella (Falabella,
2017).
● Ética publicitaria.
● Control de calidad de los productos.
● Mecanismos de escucha y atención a clientes.
● Protección de datos y privacidad del cliente.
De acuerdo con estos principios, se puede evidenciar que la compañía centra el aspecto de
la fidelización a través de la experiencia del cliente y de la indagación de las necesidades del
mismo, en propósito de conocer que quiere o le gustaría encontrar en las tiendas de la compañía.
De igual manera, busca generar confianza corporativa creando una relación estrecha y de
compromiso con sus consumidores.
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Adicionalmente, Falabella también crea una relación entre la fidelidad con la marca y el
consumo de los clientes en las tiendas, a través del uso de instrumentos de crédito que permiten a
la población obtener ciertos descuentos exclusivos mediante el uso de tarjetas de crédito. Lo
anterior ha permitido a la compañía diversificar su portafolio de negocio, ofreciendo no solo bienes
y servicios en la industria del retail y tiendas por departamentos, dado que la empresa también
incursionó en el sector de agencias de viaje, retail financiero y aseguradora, los cuales permitieron
mejorar la experiencia del cliente con la compañía, dado que los usuarios ya no van simplemente
a comprar algo en una tienda por departamentos, sino que tienen una gama de servicios a su
disposición que van desde productos textiles hasta tarjetas de crédito, seguros y viajes.

9.2.Gestión comercial
El proceso de gestión comercial de una compañía surge ante la necesidad que ésta desarrolla
para vender más y expandir su área de negocio de forma eficiente. Se logra en su mayoría través
de campañas publicitarias en las que el uso de técnicas de marketing es elemental para conocer el
vínculo, necesidad y deseo que puede tener un cliente sobre un producto (Anaya, 2007). Lo anterior
puede relacionarse con el Modelo Uppsala, aplicado al caso de estudio Falabella, en la medida que
una empresa, vendedor y/o colaborador puede obtener una mayor oportunidad de negocio, en tanto
no desperdicie la experiencia y conocimiento adquirido para planificar, ejecutar, controlar y
programar una acción comercial. Lo anterior puede traducirse como la forma mediante la cual un
cliente pasa a ser el rey de una transacción, en la que hay que “ofrecerle el producto que desea, en
el momento que lo solicite, de una forma rápida y eficaz y en el contexto de un servicio total”
(Anaya, 2007, p. 20).
En ese sentido, esta sección busca conocer y comprender las estrategias utilizadas por una
empresa, que busca obtener una buena gestión comercial y así lograr la captación de un posible
cliente. El caso particular de Falabella, permite analizar abiertamente el proceso de integración y
optimización comercial que ha tenido en América Latina, desarrollando diversas estrategias de
marketing que le han permitido posicionarse de forma exitosa en diferentes mercados. La
consecución de objetivos se ha visto estrechamente relacionada con una estrategia de negocio
doméstica o policéntrica, la cual se caracteriza por adaptarse a los mercados de forma específica,
actuando de acuerdo a las necesidades del mismo (Keegan & Green, 2009). Lo anterior, ha
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permitido a Falabella adecuar las características de su compañía a las diferentes condiciones que
imponen los sectores comerciales de cada región, de forma tal, que cada unidad de negocio
consensuada en el extranjero pueda actuar de forma independiente.
En ese sentido, se puede ratificar en términos generales que Falabella, como empresa
multilatina, ha logrado redireccionar sus objetivos en propósito de captar y satisfacer a sus
consumidores potenciales, identificando las necesidades y deseos de los mismos, para así, crear
una experiencia grata entre el producto y el cliente. Como resultado de esta estrategia de marketing,
el Grupo Falabella a adoptado en la política interna de la compañía una sección llamada:
preocupación por el cliente; la cual se ha cimentado como objeto y principio de la entidad hasta la
actualidad. En esta se constituye que:
“En el Grupo Falabella trabajamos día a día para asegurarnos que nuestros clientes estén
contentos con los productos y servicios que les ofrecemos, para esto, y sabiendo que hoy
los clientes están cada vez más exigentes, buscamos que nuestros productos y servicios sean
de la mejor calidad posible y que a su vez impacten lo menos posible al medioambiente.
Para asegurarnos que se les está ofreciendo a nuestros clientes lo que realmente quieren,
hoy todas las empresas del Grupo cuentan con estructuras formales de información de
clientes y escuchan activamente sus comentarios y sugerencias sobre los productos y
servicios ofrecidos, con el fin de saber de manera oportuna que es lo que buscan o necesitan,
para poder entregárselos y así asegurarles que les ofrecemos lo mejor del mercado según
sus necesidades y gustos”.
(Falabella, 2012).

Acorde a estas situaciones que emergen de la competitividad y de un mundo globalizado,
aparece lo que Keegan & Green (2009, pp. 25) denominan como “convergencia de las necesidades
y los deseos del mercado y la revolución de la información”, lo que es entendido como el
comportamiento natural de los mercados de crear una cadena de consumo global donde los
usuarios-clientes generen la tendencia de obtener lo que comercialmente es más atractivo. En ese
sentido, las grandes empresas luchan por alcanzar el liderazgo de los mercados comunes y, para
esto, se apoyan de los medios masivos de información, consiguiendo crear más oportunidades de
negocio.
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Así, por ejemplo, la multilatina chilena Falabella ha podido sacar provecho de estas
estrategias de marketing, que apuntan al uso de los medios de comunicación como técnica para
ofertar las líneas de productos y servicios que maneja. De tal forma, su plan de crecimiento para
el año 2015 se concentró en la intervención de un canal online, que permitió fortalecer la plataforma
tecnológica para optimizar la experiencia de compra del consumidor y así, sustentar y fortalecer el
crecimiento de la compañía (Falabella, 2015). La anterior relación permite identificar como el uso
irruptivo de la tecnología se hizo necesario en la implementación estratégica de las empresas que
buscan aumentar su participación en el mercado, en la medida que la información disponible en un
sitio web social se volvió un factor determinante para posicionar comercialmente una entidad y,
consecuentemente, para influir en la decisión de compra de un producto o servicio por parte de un
consumidor (Celaya, 2011).
Teniendo en cuenta lo anterior, se define a grandes rasgos que la gestión comercial que
aplica Falabella en toda su área mercantil y productiva, se encuentra estrictamente relacionada con
despertar el deseo de un cliente sobre un producto, a fin de recrear y satisfacer una necesidad.
Sumado a esto, Falabella presta especial atención a ofrecer un producto de buena calidad, a fin de
mantener un status comercial que le permita reconocerse como una empresa líder donde clientes,
proveedores, colaboradores, comunidades y accionistas la prefieren (Falabella, 2016). La labor que
ha desarrollado la compañía en este aspecto junto a la evolución del uso de los medios de
comunicación como estrategia de mercadeo, ha tenido grandes recompensas para el crecimiento y
fortalecimiento comercial de todas las áreas de negocio que maneja, las cuales se encuentran
constituidas en: Tiendas por Departamento, Mejoramiento del Hogar, Supermercados, Servicios
Financieros y Negocio Inmobiliario.
Ejemplo de este crecimiento lo evidencian las redes sociales Twitter, Facebook y otras,
donde hasta el año 2016 contaban con 23,3 millones de seguidores según el Informe de Memoria
Anual5 presentado por Falabella, en el cual Colombia y Brasil sumaron puntos significativos a esta
cifra, ya que fue en los mismos donde la gestión comercial de la compañía realizó “esfuerzos
concretos por aumentar la presencia de las marcas” (Falabella, 2016).

5

El Informe de Memoria Anual 2016 de Falabella, se encuentra disponible en
https://www.falabella.com/static/staticContent/content/minisitios/Inversionistas/memoriaWeb/2016/MemoriaSVS2016.pdf
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9.3.Áreas de negocio de Falabella
En este apartado, se presentan las áreas de negocio de la multilatina Falabella, que se aplican
en el mercado colombiano y a nivel general en la compañía, es decir, en los mercados donde se
encuentra presente. También se presenta la forma en que la casa matriz de la compañía decide
desarrollar sus áreas de negocio de acuerdo a las demandas que surgen particularmente en las zonas
comerciales, nacionales y extranjeras donde se encuentra presente.
Anteriormente, se mencionó que Falabella trabaja por medio de una estrategia que
equilibra, crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad que además, se encuentra presente en todas las
áreas de negocio de la compañía que son las Tiendas por Departamento, Mejoramiento del Hogar,
Supermercados, Servicios Financieros y Negocio Inmobiliario. Sin embargo, estas áreas no
funcionan en la misma proporción en toda la región Latinoamericana, ya que Falabella hace la
implementación de sus productos y servicios de acuerdo a la demanda comercial de cada país en
operación. A partir del análisis de mercadeo realizado por Falabella (2016) en su Informe de
Memoria Anual, se puede definir que:


Las Tiendas por Departamento y/o Falabella Retail, presentan especial liderazgo en los
siguientes países: Chile, Perú, Colombia y Argentina, donde el punto más alto de
comercialización y distribución está dirigido a la sección del hogar y el uso de artículos
personales como vestuario y calzado.



El área de Mejoramiento del Hogar, hace presencia en Chile, Perú, Colombia, Argentina,
Brasil y Uruguay, donde la fusión y alianza estratégica de otros servicios complementarios
con Sodimac Homecenter, Sodimac Constructor, Imperial, Homy, Dicco y Maestro, logran
acaparar la atención del público y proveedores, para satisfacer la demanda que existe en
temas de construcción, remodelación, materiales, decoración y otros.



Los Servicios Financieros, que ofrece Falabella, se convirtieron en uno de los principales
objetivos para atraer y conquistar a los consumidores. El alcance de rentabilidad de estos
servicios ha sido ampliamente aceptado por los usuarios de países como Chile, Perú,
Colombia y Argentina, los cuales lograron encontrar una oferta amplia en temas de
financiación como la tarjeta de crédito CMR Falabella, Banco Falabella, CF Seguros de
Vida y Viajes Falabella.
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Tabla 2. Participación de los servicios financieros de Falabella en el mercado (2016).

Fuente: Memoria anual Falabella 2016.



Por último, el negocio inmobiliario, está vinculado con la operación y/o administración de
centros comerciales en Chile, Perú y Colombia hasta el momento. Lo anterior es una de las
representaciones más ambiciosas de S.A.C.I Falabella, ya que la empresa llega a ser dueña
de 980.000 m2 en superficie y, por otro lado, los locales comerciales que utiliza ocupan un
promedio de entre 10.000 y 12.000 m2 (Dinero, 2005).

9.4.Estrategia omnicanal
La omnicanalidad es utilizada como una estrategia que “permite a los clientes no sólo poder
comprar a través de distintos canales, sino también interactuar con la marca en cualquier lugar y
en cualquier momento del día, proporcionándoles una experiencia de compra única, completa y sin
fisuras” (Mosquera, Juaneda, Olarte & Sierra, 2017). Este tipo de estrategias de marketing, han
permitido a empresas como Falabella llegar a cualquier tipo de cliente a través de diferentes
opciones como las ventas por catálogo, televisión o vía telefónica, los almacenes físicos, la
distribución y/o las ventas on-line.
En ese sentido, logra establecerse que las técnicas mencionadas permiten crear ante el
usuario la oportunidad de encontrar una serie de opciones que mejorarán su experiencia de compra,
facilitando así, la interacción del cliente frente a un producto (Cámara de Comercio de Bogotá,
2017). A su vez, es necesario recalcar que con el fortalecimiento de la omnicanalidad se desarrollan
nuevas habilidades de consumo por parte de los usuarios, quienes logran encontrar un complemento
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ideal entre las tiendas físicas y las tiendas virtuales, donde estas últimas están fusionadas con el
crecimiento del comercio electrónico.
Llegados a este punto, es importante recalcar el esfuerzo de empresas como Falabella que
se han preocupado por lograr una adecuada integración entre el mundo físico y digital como
estrategia de sustento y crecimiento óptimo de la compañía. Además, conviene subrayar que el
progresivo uso y manipulación de Smartphones por parte de la sociedad en general ha logrado
funcionar como una herramienta de captación de clientes para las empresas, ya que estas logran
atraer a usuarios interconectados con información de tiempo real e inmediata. Por este motivo, no
es sorpresa que hoy en día los diversos sectores comerciales acudan a los medios masivos de
comunicación para complementar su plan de servicios.
Dado el auge de estas tecnologías Amanda Bourlier & Gustavo Gómez (2016), en un
informe presentado a Euromonitor International, estiman que desde el año 2015 hasta el año 2020
la tasa anual de crecimiento del desarrollo electrónico global, corresponderá al 20%. La anterior
información puede servir de estímulo para las empresas en general, en función de aprovechar los
medios digitales y la omnicanalidad para crear nuevas oportunidades de negocio, además de
proyectar ante los clientes las alternativas necesarias para acceder a la información de un producto.
Por ejemplo, en el caso puntual de la multilatina chilena Falabella se puede apreciar como durante
su plan de inversiones 2016-2019 está decidió invertir, a temas de infraestructura logística y
tecnología, el 30% de los recursos destinados a la totalidad del proyecto, los cuales se valorizaron
en US$ 4.038 millones para ser distribuidos en toda la región (Falabella, 2016).
9.5.Marketing mix (4P) aplicado al caso Falabella
El modelo de Marketing mix o las 4P, consiste en todo lo que la empresa puede hacer para
influenciar la demanda de su producto (Armstrong & Kotler, 2013), para ello, la empresa debe
tomar en cuenta cuatro aspectos que de una forma u otra lograrán un posicionamiento del producto
y generar una mayor demanda sobre este. De acuerdo con este modelo, las cuatro P (Product, Price,
Placement & Promotion), se deben aplicar a la estrategia de mercadeo del producto, creando una
articulación entre los cuatro aspectos, para así crear una mayor influencia en el mercado objetivo.
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En este apartado, se aplicará el modelo de las 4P al caso de estudio del presente trabajo de
investigación, la multilatina Falabella, y el mercado objetivo el cual comprende la industria del
retail en Colombia.
Tabla 3. Modelo de las 4P aplicado a la multilatina chilena Falabella en Colombia.
Producto

Falabella hace parte de una cadena de retail y/o tiendas por departamento,
dirigida a un segmento de clientes con poder adquisitivo medio-alto. Logró
diversificar su portafolio de productos incursionando en el retail financiero,
agencia de viajes y aseguradora, ofreciendo a sus clientes una experiencia
más innovadora y versátil a la que ofrece un lugar donde solo se puede
acceder a moda y tecnología.

Precio

Falabella, logra obtener un precio competitivo en el mercado, a pesar de
que su estructura de costos es más elevada debido al formato de sus tiendas
(grandes superficies comerciales). No obstante, logra reunir todos los
segmentos del mercado del retail en un solo lugar. De igual manera,
incentiva el consumo dentro de sus tiendas a través de descuentos
exclusivos por medio de la tarjeta de crédito CMR emitida por la misma
entidad.

Plaza

La plaza, es uno de los puntos más destacados de Falabella, ya que el
posicionamiento de sus locales comerciales está ubicado en los mejores
puntos estratégicos de ciudades principales e intermedias, garantizando así,
un efectivo acercamiento al consumidor.

Promoción

Este es uno de los elementos fuertes de fidelización e incentivación del
consumo. Regularmente Falabella ofrece descuentos preferenciales a
clientes activos que posean la tarjeta CMR, la cual hace parte de su propio
retail financiero, respaldando de tal modo el consumo y rentabilidad sobre
tiendas propias y otros comercios.
Fuente: Elaboración propia con base al modelo de Marketing mix.

Teniendo en cuenta, el modelo de las 4P aplicado a la multilatina Falabella, se puede
evidenciar en primer lugar una diversificación en el portafolio que ofrece la compañía al mercado
del retail, el cual genera una sinergia que logra impulsar el consumo dentro de la misma entidad.
Adicionalmente, se puede establecer que la diversificación de productos y servicios impulsa
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transversalmente los distintos segmentos de negocio de la empresa, lo cual se ve reflejado en los
ingresos de Falabella. Ahora bien, haciendo referencia a los productos, es posible finiquitar que la
multilatina ha sido capaz de construir un producto diferenciado, sobresaliendo frente a otros
competidores como Almacenes Éxito, Flamingo o Cencosud, que manejan la estructura de tiendas
por departamento, pero que no operan la misma integración entre tienda de retail al detal, agencias
de seguros, agencias de viajes o una entidad financiera propia; estos aspectos marcan un punto
importante de diferenciación de Falabella frente a sus competidores potenciales.
En cuanto al precio, como se mencionaba anteriormente en otro capítulo, el segmento de
clientes de Falabella se encuentra enfocado a un consumidor con niveles de ingresos medios-altos,
esto también se puede determinar de acuerdo a la ubicación de las plazas en las distintas ciudades,
las cuales se concentran en espacios estratégicos que permiten a la compañía cubrir el mercado
necesario de oferta y demanda. Se puede decir que la plaza y el precio están directamente
relacionados, ya que el factor área y/o espacio seleccionado por la compañía, afecta a los precios y
segmentación que se busca presentar a los clientes objetivos, así como a los productos y a los
servicios que se ofrecen comercialmente.
Finalmente, se encuentra la promoción, la cual desempeña un papel importante en el sector
retail, ya que se tiene a disposición una gran cantidad de productos, que van desde artículos
tangibles (textiles, tecnología, electrodomésticos), hasta los intangibles (paquetes de viajes,
seguros, tarjetas de crédito, productos financieros), los cuales entrelazados generan una oferta
interesante para los consumidores en el mercado.

9.6.Análisis DOFA Falabella-Colombia.
La matriz DOFA se compone de cuatro aspectos fundamentales: las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas que tiene una compañía; la interpretación proviene del
acrónimo en inglés SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats). La matriz es considerada
un instrumento viable y líder en diferentes empresas para “realizar análisis organizacional en
relación con los otros factores que determinan el éxito en el cumplimiento de metas” (Ponce, 2006).
El mecanismo consiste básicamente en poder contar con un enfoque claro sobre cuáles son los
aspectos positivos o negativos de un negocio haciendo uso de herramientas de planeación que
permitan identificar fallas y poder cumplir con las metas propuestas en el inicio de un proyecto.
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A continuación, se evalúan los factores de desempeño de la multilatina Falabella
específicamente en el mercado colombiano, identificando de manera puntual y concisa cuáles son
sus debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Con lo anterior, se busca ofrecer un marco
de referencia que permita codificar las posibles estrategias, propuestas y dirección de ideas para
que Falabella continúe consolidándose como una compañía estable dentro del mercado
colombiano.

Gráfica 8. Matriz DOFA Falabella-Colombia.

FORTALEZAS
- Gran portafolio de productos y servicios que se
oferecen de forma física y virtual.
- Ofrece compañía de financiamiento comercial
con su tarjeta de credito CMR y Banco Falabella,
ademas de seguros y viajes.
- Cuenta con la mayor participacion en el formato
de tiendas por departamento.
- Sus locales comerciales manejan grandes
superficies.
- Tiene presencia en 24 tiendas a
nivel nacional.

DEBILIDADES
- Altos costos de operación que se cosechan de
acuerdo al gran tamaño de las superficies
comerciales.
- No tiene presencia en todos los centros o zonas
comerciales del país.
- La cadena física de productos y servicios
Falabella solo se concentra en el area
metropolitana de las principales ciudades de
Colombia.

DOFA
OPORTUNIDADES
- Crecimiento y apoderamiento del sector retail.
- Nuevas tiendas a nivel nacional, dado el
desarrollo progresivo de nuevos centros
comerciales.
- Renovación y fortalecimiento de plataformas
digitales.
- Optimización de portafolio y de ventas.
- Mayor retención de clientes por medio del
fortalecimiento de la estrategia omnicanal.

AMENAZAS

- El aumento del IVA al 19% y las altas tasas de
interés, que afectan de manera significativa la
capacidad de consumo de los colombianos.

- Desaceleración de la economía.
- Competidores del mercado como Almacenes
Éxito, Carrefur, Supertiendas Olímpica o
Flamingo.
- El posicionamiento de marcas emergentes con
ofertas de productos y servicios a un menor costo.

Fuente: Elaboración propia con base en matriz DOFA.
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9.7. Estrategias competitivas de Porter y su aplicación al caso Falabella
En el siguiente apartado, se abordan las estrategias competitivas propuestas por Michael
Porter, a fin de identificar y explicar de forma sucinta el modelo de adaptación que utiliza una
empresa para competir en respectivos mercados. En este esquema una compañía podría hacer uso
de las siguientes herramientas en su conjunto: liderazgo global en costos, diferenciación y enfoque
o concentración; o, por el contrario, no ser capaz de adoptar ninguna de las estrategias quedando
categorizada como aquella empresa que se queda en la mitad del camino. Para el caso particular de
Falabella, se busca identificar cuál es la estrategia competitiva que adoptó para competir en la
industria del retail en Colombia.
Gráfica 9. Estrategias competitivas de Porter.

1.Liderazgo de costos
2. Diferenciación
3. Enfoque
4. Empresas que se
quedan a la mitad del
camino
Fuente: Elaboración propia con base a las estrategias competitivas de Porter.

Dada la situación, son las empresas quienes deciden qué estrategia adoptar; si la opción
fuera ser líder en costos, se podría lograr una disminución de los costos en términos de producción
y distribución (Kotler & Armstrong, 2016). En el caso de la industria del retail en Colombia, la
evidencia demuestra la aplicación de este tipo de estrategia con la reciente aparición de cadenas de
bajo costo, tales como Tiendas D1 (Koba LLC), Tiendas Ara (Jeromino Martins SGPS S.A.), entre
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otros. La segunda estrategia consiste en la diferenciación, es decir, aquella etapa en la que la
compañía se concentra en crear una línea de marketing sumamente diferenciada, buscando así,
convertirse en el líder del mercado. En este caso particular, los clientes preferirán elegir esta marca
siempre y cuando su costo no sea demasiado alto (Kotler & Armstrong, 2016). Finalmente se
encuentra la estrategia de enfoque, donde la compañía concentra sus esfuerzos en atender a ciertos
segmentos del mercado, en vez de ir en busca de todo el mercado en un termino general (Kotler &
Armstrong, 2016). El caso de la industria del retail en Colombia, demuestra que empresas como el
Grupo Casino e Inditex, enfocan cada marca a cierto segmento del mercado, bien sea de acuerdo
al nivel socioeconómico (Grupo Casino) o a la edad y género de los consumidores (Inditex).
Para el caso de estudio de la presente investigación, y con base en el modelo propuesto por
Michael Porter, es posible determinar que Falabella ha adoptado la estrategia de enfoque. La
ejemplificación se puede apreciar en la localización de las tiendas físicas de Falabella, que se
encuentra en las ciudades principales de Colombia, en sectores con presencia de consumidores de
ingresos medios-altos. De acuerdo con cifras del DANE6, el Distrito Capital ostenta la mayor
participación del PIB, seguido de la región central (Antioquia, Eje Cafetero, Tolima) y la región
oriental (Cundinamarca, Boyacá, Santanderes, Meta). Esto se traduce en mayor presencia de
industrias y empleos, lo que representa una mayor capacidad adquisitiva de los consumidores que
residen en estas regiones y ciudades. Por ende, se observa que el mayor número de tiendas físicas
de Falabella se encuentran en las principales ciudades de estas regiones.
Ahora bien, para el caso de Bogotá ciudad en donde se concentra el mayor número de
tiendas, se evidencia una relación entre la localización de la tienda y el nivel socioeconómico del
entorno urbano donde se encuentra. Como se mencionó anteriormente en otro apartado del presente
trabajo de investigación, predomina un entorno de ingresos medios-altos (estratos 4 y 5), lo cual se
traduce en un enfoque hacía una población objetivo que cuenta con un ingreso per cápita superior.
Este aspecto se verá reflejado en el precio de los productos ofrecidos en las tiendas, así como en el
resto de portafolio de productos y servicios ofrecidos por la compañía.

6

Informes de resultados del PIB departamental 2016, pueden ser consultados en la página web del DANE,
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-nacionales-departamentales
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Por tal razón, se crea una relación entre el patrón de ubicación de las tiendas físicas de la
compañía y el nivel socioeconómico de las áreas circundantes a estas, adoptando un enfoque con
base en una segmentación por ingresos económicos de los clientes, seguido del tamaño de las
ciudades que, además, se ubican solamente en las grandes áreas metropolitanas (Bogotá, Medellín
y Cali), y en ciudades intermedias de más de 600.000 habitantes.
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10. Conclusiones
El presente trabajo de investigación arroja varias conclusiones acerca del proceso de
internacionalización de Falabella en Colombia, durante el periodo 2006-2016. En este se analizaron
variables interiores de la compañía, tanto del entorno económico de la industria del retail en
Colombia como de la economía del país durante este periodo. Los resultados resaltan las
coyunturas económicas que generaron una influencia sobre los procesos comerciales desarrollados
en la multilatina Falabella.
En primer lugar, se observa la consolidación de la compañía en el mercado colombiano, lo
cual se ve respaldado por las cifras presentadas en la Tabla 1 sobre la participación de la compañía
en el market share de la industria del retail. De igual forma, la Gráfica 7 expone de forma particular
un trabajo de consolidación de marca, en el cual Falabella ocupa los primeros lugares de
representación en la industria, compitiendo contra marcas con amplia tradición en el mercado
colombiano como Almacenes Éxito y Alkosto. Sin embargo, el sector de las tiendas por
departamento ha sufrido fluctuaciones dentro de la economía colombiana, donde la evidencia
muestra que competidores directos de Falabella como Ripley y La Polar, que también son
multilatinas provenientes de Chile, se vieron obligados a salir del mercado. Aunque, este episodio
generó cierta incertidumbre en el sector, el conocimiento del mercado colombiano por parte de
Falabella, al ser la primer multilatina de su segmento en ingresar al país, junto con su
diversificación en el portafolio de servicios, le permitieron acoger ingresos adicionales aparte de
la línea principal de tiendas por departamentos, a través de la agencia de seguros, agencia de viajes
y el sector de retail financiero (Banco Falabella); los anteriores, posibilitan que la compañía se vea
afectada en menor medida frente a los cambios e inestabilidad del mercado objetivo.
En segundo lugar, la ubicación de las tiendas físicas de Falabella ha sido clave en el proceso
de ingreso y posicionamiento al interior del mercado colombiano, siendo asertivo frente al
segmento de clientes al cual quieren dirigir sus servicios. Sumado a esto, la elección de plazas
estratégicas en centros comerciales de importancia y reconocimiento entre los clientes, y en
general, entre los habitantes de la ciudad en la cual se ubican han logrado ofrecer un importante
reconocimiento de marca a la compañía. Frente a la saturación del mercado en las ciudades
principales, Falabella ha realizado paulatinamente un ingreso en el mercado de las ciudades
intermedias, es decir, aquellas con poblaciones entre medio millón y un millón de habitantes.
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Aunque frente a estos mercados, el número de tiendas en funcionamiento es más conservador y
paulatino, frente al número de tiendas en funcionamiento en ciudades como Bogotá.
Otro punto a resaltar, es el formato y diseño estructural de las tiendas físicas manejados por
Falabella, las cuales requieren de amplios espacios comerciales que pueden llegar a convertirse en
un punto en contra para la compañía. Se estima que la apertura de nuevas tiendas podría resultar
limitando la ejecución activa de nuevos puntos de venta, dados los retardos en tiempo, producto de
la falta de disponibilidad de plazas. Esta situación es reflejo de las pocas marcas y compañías en
Colombia que manejan un formato de su estructura con este tipo de especificaciones.
En cuanto a las estrategias de mercadeo desarrolladas por Falabella en Colombia, se
encuentra que la compañía ha desarrollado y creado una experiencia para el cliente en la cual,
puede adquirir productos de tecnología, hogar y textiles, pero a su vez, encuentra opciones de
financiación, servicios financieros, viajes y seguros. Adicionalmente se encuentran los programas
de fidelización desarrollados en el retail financiero Banco Falabella, lo cual genera en los clientes
identificación y fidelidad con la marca. De igual manera, es importante resaltar la importancia que
Falabella ha dado a los canales digitales, en este caso, las tiendas on-line, en la cual ofrece un precio
más atractivo al cliente y sumado a esto, descuentos exclusivos, generando así un estímulo para el
comercio virtual, el cual genera un menor costo operativo a la multilatina, y a su vez una facilidad
mayor de compra para los usuarios.
En cuanto a la industria del retail en Colombia, se evidencia el proceso de consolidación de
este sector que, aunque cuenta con participantes importantes, es una industria que cobra
importancia a partir de la apertura económica del país que durante la década del 2000 tuvo un
importante crecimiento; adicionalmente la década marcó el ingreso de importantes jugadores de la
industria del retail en la región y a nivel internacional. No obstante, el sector durante los últimos 3
años también se vio sometido a procesos de inestabilidad económica dada en algún momento por
la disminución del consumo por parte de los colombianos y visiblemente por la consolidación de
ciertas reformas tributarias, que desestimularon el consumo masivo por parte de los colombianos.
Lo anterior ha generado el auge de tiendas de bajo costo, las cuales cuentan con una estructura de
tarifas que permiten ofrecer un precio más atractivo al público; este tipo de organizaciones han
obstaculizado en mayor o menor medida a las tiendas comerciales con grandes superficies que,
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aunque siguen siendo jugadores importantes en la industria del retail, han perdido cierto terreno
frente a los nuevos conceptos minoristas.
Como apreciación final, se percibe que Colombia ha sido un país destino de importante
inversión extranjera, por parte de otros actores de la región como es el caso de las multilatinas, o
bien por parte de empresas multinacionales norteamericanas, europeas y asiáticas, las cuales se
concentran mayormente en el sector de servicios o en el sector minero-energético, que también son
industrias elementales para la economía colombiana. A su vez, se considera que el país también ha
generado una modernización en la industria nacional principalmente para las grandes compañías,
dado que, en muchos casos la llegada de empresas extranjeras puso en consideración la
desaparición de algunas empresas nacionales más pequeñas. No obstante, esta situación permitió
diversificar el mercado, lo cual supuso un mayor número de opciones para los consumidores y la
llegada de nuevos conceptos comerciales en la industria del retail que aún no habían sido probados
en Colombia, como lo es, en este caso particular, el concepto de tiendas por departamentos, sumado
al retail financiero y las tarjetas de crédito asociadas a establecimientos comerciales.
En consideración, se establece que el presente trabajo de investigación logra resaltar la
importancia de la experiencia que debe tener una empresa para poder internacionalizar su mercado
paulatinamente, de forma tal, que pueda contar con las suficientes herramientas de planeación en
propósito de conocer un mercado y, no obstante, de mitigar y pre-establecer todos los riesgos
posibles que se adquieren al incursionar a una nueva zona comercial. Adicionalmente, el estudio
permite dar cuenta de cómo sobresalen aspectos como la innovación en nuevos proyectos y el
fortalecimiento de estrategias omnicanales, a fin de lograr una mayor cobertura en términos de
espacio-tiempo para la adquisición y concentración de nuevos clientes. Falabella, en este caso
particular se ha concentrado en trabajar por, para y en propósito del cliente, a fin de lograr una
fidelización con el mismo que le permita mejorar continuamente la experiencia de los
consumidores con la compañía.
No obstante, conviene resaltar que el proyecto de investigación llevado a cabo esta limitado
a un periodo de tiempo que comprende el proceso de internacionalización de la Multilatina
Falabella del año 2006 al 2016 en Colombia. En ese sentido, las conjeturas realizadas hasta el
momento no permiten profundizar en la identificación de fortalezas y debilidades que pueda
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presentar Falabella en otras áreas y zonas de estudio bien sea de orden financiero y/o en términos
de marcos legales y jurídicos de la compañía.
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